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Sammanfattning
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Syfte: Att urskilja om svenska modevarumarken har specifika personligheter som fungerar
som konkurrensfordelar gentemot utlandska modevarumarken pa den svenska marknaden.
Metod: Undersokningen ar en kvantitativ studie i form av en enkatundersékning med ett
deduktivt angreppssatt dar riktningen gar fran teori till empiri. En positivistisk
vetenskapssyn har tillampats.

Teoretiska perspektiv: Studiens teoretiska ramverk bestar av vetenskapliga teorier inom
Brand Equity, Prispremie och Brand Personality.

Empiri: Empirin ar insamlad genom en enkdtundersdkning som ar besvarad av 104
respondenter och grundar sig i ett slumpmassigt sannolikhetsurval. Det empiriska resultatet
redogdér hur tre svenska- och tre utldandska modevarumarken korrelerar med
varumarkespersonlighet, prispremie och svenskhet.

Resultat: Undersékningen visar att det inte finns nagon varumarkespersonlighet som ar unik
for endast svenska modevarumarken och som i sin tur gér dem konkurrenskraftiga gentemot
utlandska. Samtliga svenska modevarumarken i denna studie ar konkurrenskraftiga sett till

formagan att fa konsumenter att betala en prispremie pa den svenska marknaden.



Abstract

Title: Brand Personality and Brand Equity in the fashion industry — A comparison between
Swedish and foreign fashion brands.

Seminar date: 2013-01-17

Course: FEKH29, Business Administration: Degree Project in Marketing Undergraduate Level,
15 University Credits Points.

Authors: Johan Holmgren, Victoria Malmberg and Elisabeth Matsson

Advisor/s: Clara Gustafsson

Key words: Brand Personality, Brand Equity, Price premium, Fashion and Competitiveness.
Purpose: To discern if the Swedish fashion brands possess specific personalities which gives
them a competitive advantage over foreign fashion brands on the Swedish fashion market.
Methodology: The study is a quantitative study in the form of a questionnaire survey with a
deductive approach from theory to empiricism. A positivist scientific perspective has been
applied.

Theoretical perspectives: The theoretical framework consists of scientific theories in Brand
Equity, Price premium and Brand Personality.

Empirical foundation: The empirical data is collected through a questionnaire survey
consisting of 104 respondents, based on a random probability sample. The empirical result
describes how three Swedish- and three foreign fashion brands correlates with Brand
Personality, Price premium and Swedishness.

Conclusions: The study shows that there is no unique Brand Personality for Swedish fashion
brands that make them competitive with foreign brands. All Swedish fashion brands in this
study are competitive in terms of the ability to persuade consumers to pay a price premium

on the Swedish market.
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1. Inledning

1.1. Det svenska modeundret

Enligt modejournalisten Karin Falk beskrivs den svenska modebranschens framgangar med
det svenska modeundret - ett omdiskuterat begrepp som myntades under tidigt 2000-tal.
Begreppet fungerar som ett samlingsnamn for de senaste arens snabba utveckling pa den
svenska modescenen och hor ihop med hur svenskt mode betraktas (Falk, 2011, s. 28).
Stilmassigt forenas svenskt mode av barbarhet, funktionalitet, androgynitet samt av
enkelhet och det lagmalda. Men det utmarks ocksa av det demokratiska forhallningssattet,
dar modet ar tillgangligt ur bade ett pris- och designmassigt perspektiv (Falk, 2009, s. 30).
Istdllet for att vara en arena for lyxkonsumtion karaktariseras den svenska modearenan av
att kombinera det vardagliga och praktiska med det personliga och kreativa uttrycket som

annars ar typiskt for avantgardiskt mode (Falk, 2009, s. 32).

Under 2011 uppgick den totala modeexporten till drygt elva miljarder kronor vilket ar ett
nytt rekord for svenskt mode (Thellenberg, 2012). | en artikel fran Expressen sager Ola
Toftegaard, vd for Sveriges Textil & Modeforetag, att trenden haller i sig och att Sverige
aldrig tidigare exporterat sa mycket mode som under forsta halvaret 2012 (Thellenberg,
2012). Allra bast gar det for varumarken som Acne och Filippa K som under tre ar i rad visat
positiv tillvaxt dar det forstnamnda omsatte 645 miljoner kronor under 2011 och det
sistndmnda 500 miljoner kronor (Thellenberg, 2012). Ett annat svenskt modevarumarke som
det gar stabilt for ar giganten H&M som samma ar omsatte omkring 110 miljarder kronor
exklusive moms och utgor ett av Sveriges storsta bolag (HM.com, 2011, ekonomifakta.se,

2012).

Aven om svenskt mode klarat sig relativt bra under den ekonomiska krisen som pagatt sedan
2008, liksom ovrig svensk detaljhandel, finns det modeféretag som tagit storre smallar an
andra. Detta marks inte minst for foretag som KappAhl, Retail and Brands och Odd Molly
vars borsvarde tappat hela 80 procent de senaste fem aren (Branstrom, 2012). Enligt
Handelns utredningsinstitut, HUI, finns det dock positiva prognoser for svensk handel (HUI

Research, 2012). | en rapport fran 2010 som utforts av HUl och HUR - Handelns



utvecklingsrad, kommer svensk kladkonsumtion fortsatta att vaxa med tre procent per ar

fram till 2025 och da uppga till drygt 130 miljarder kronor (Ramme et al., 2010, s. 50).

Den svenska modebranschen karaktariseras saledes av hog konsumtionskraft samtidigt som
konkurrensen ar pataglig, bade nationellt och internationellt. Branschen befinner sig pa en
mogen marknad vars produkter latt kan kopieras av andra (van Rekom, Jacobs & Verlegh,
2006). Det galler darfor att hitta satt som differentierar varumarket gentemot konkurrenter
och som skapar en unik position i konsumenters medvetande. Genom att skapa en sa kallad
Brand Personality kan foretag sarskilja sig och pa sa satt skapa konkurrensférdelar. Jennifer
L. Aaker, en av foresprakarna inom amnet, definierar Brand Personality som “the set of
human characteristics associated with a brand” (Aaker, 1997, s. 347). Vidare menar Aaker
(1997) att konsumenter garna valjer varumarken som stammer 6verens med deras sjalvbild
— hur de ser sig sjalva och vill bli sedda av sin omgivning. De adderar personliga egenskaper
till varumarket for att battre forsta sin omvarld och kan till och med tanka pa ett varumarke
som en kandis eller historisk figur som de relaterar till. Anvandning av symboliska varden och
personliga attribut som knyter an till varumarket kan darfor ses som ett satt for foretag att
differentiera sig gentemot konkurrenter (Aaker, 1997), och blir pd sa satt ett

positioneringsverktyg for att skapa en unik plats i konsumenters medvetande.

1.2. Problemdiskussion

Eftersom modebranschen befinner sig i en mogen fas blir varumarkesimage desto viktigare
(Dahlén & Lange, 2009, s. 41). Mikael Dahlén och Fredrik Lange pavisar detta i sin generella
mikromalkedja dar konsumentens kopintention paverkas av dess varumarkesattityd- och
kdnnedom samt kategoriintresse (Dahlén & Lange, 2009, s. 103). Om malgruppen gillar
foretagets produkt och dessutom tycker den &r battre an konkurrenternas, har
konsumenterna en positiv attityd till produkten vilket 6kar mojligheten for att de ocksa
koper den (Dahlén & Lange, 2009, s. 106). Varumarkesbyggande och
varumarkespositionering ar darfér centrala byggstenar for en framgangsrik marknadsféring
dar det handlar om att bygga ratt associationer till sitt varumarke och pa sa satt differentiera

sig gentemot konkurrenter (Dahlén & Lange, 2009, s. 229).



The American Marketing Association definierar ett varumarke som;

”a name, term, sign, symbol, or design, or a combination of them, intended to identify the goods or
services of one seller or group of sellers and to differentiate them from those of competitors” (Kotler

& Keller, 2011, s. 263).

Nar det kommer till val av produkt ar det ofta inte den uppenbara kvaliteten som avgor
vilket varumarke som konsumenterna valjer utan skillnaden ligger i hur varumarket upplevs

(Dahlén & Lange, 2009, s. 12).

Eftersom foretag pa den svenska modemarknaden &r utsatta for hard konkurrens (Solca,
Wing & Rosso, 2010) kravs det mer anstrangning for att kunna na ut till sina konsumenter
och std sig konkurrenskraftig pa marknaden. Att tillféra ett merviarde som varderas av
konsumenterna i form av Brand Equity blir allt vanligare och har manga fordelar for
varumarket (Rajagopal, 2006). Kotler och Keller (2011, s. 265) beskriver Brand Equity som
“the added value endowed on products and services”. Det finns ett antal olika definitioner
pa vad detta mervarde kan vara. Det framgar bland annat kunna leda till kdpintentioner hos
konsumenter, 6ka avkastning pa aktier och differentiera varumarket (Pappu, Quester &

Cooksey, 2005).

Vi har valt att anvanda Brand Equity i form av en prispremie, alltsa huruvida konsumenterna
ar villiga att betala ett hogre pris for ett specifikt varumarke. Att fa konsumenter att vilja
betala en prispremie kan astadkommas pa manga olika satt. Vi har utgatt ifran Jennifer L.
Aakers ”"Brand Personalities” (1997) for att se huruvida det ar en framgangsfaktor for
modeforetag nar det kommer till att kunna tillagga en prispremie. Enligt Valette-Florence,
Guizani och Merunka (2011) finns det ett tydligt positivt samband mellan Aakers (1997)
Brand Personalities och Brand Equity. Men hur stort ar detta samband utifran ett
konkurrenskraftigt perspektiv. inom modebranschen? Som vi namnde tidigare i
inledningsavsnittet betraktas svenskt mode som enkelt, barbart och funktionellt samtidigt
som det anses som demokratiskt — da modet ar tillgangligt for den breda massan ur bade ett
design- och prisperspektiv. Men fragan ar om det finns nagot mer som gor svenska
modevarumarken konkurrenskraftiga? Om det forutom det stilmassiga finns nagot i deras
image och varumarkespersonlighet som goér dem mer attraktiva an internationella

modevarumarken pa den svenska marknaden?



Enligt Rajagopal (2006) ar Brand Personality ett attraktivt koncept inom marknadsféring som
kan skapa symbolisk mening och emotionellt varde och som kan vara mer effektivt an de
fysiska attributen nar det kommer till konsumenternas val av varumarken. Tan och Ming
(2003, s. 213) sager aven att “The choice of symbolic values and meanings to associate with
one’s brand is crucial in the creation of consumer values”. Att ett varumarke har en distinkt
Brand Personality kan leda till att relationen mellan konsumenter och varumarke forstarks
(Long-Yi Lin, 2010). Aaker menar att konsumenter garna valjer varumarken vars personlighet
stammer 6verens med deras sjalvbild och utgdr pa sa satt en anvandbar variabel vid val av

varumarke (Aaker, 1997).

Aakers (1997) indelning bestar av fem olika Brand Personalities: Sincerity, Excitement,
Competence, Sophistication och Ruggedness - som pa svenska kan oversittas till Arlig,
Spannande, Kompetent, Sofistikerad och  Tuff. Denna kategorisering av
varumarkespersonligheter kommer ligga till grund fér var undersokning som ar att ta reda pa
ifall svenska modevarumarken har specifika varumarkespersonligheter som ar
konkurrenskraftiga ur ett svenskt perspektiv. Vi kommer jamféra tre svenska etablerade
modevarumarken med tre utlandska och se ifall vi kan urskilja nagra skillnader i hur
konsumenterna uppfattar deras personligheter pa den svenska marknaden. Vidare vill vi
utforska om det finns samband mellan de utvalda modevarumarkenas personligheter och
huruvida konsumenterna ar villiga att betala ett hogre pris for nagon av dem, det vill sdga en

prispremie.

1.3. Syfte

Syftet ar att urskilja om svenska modevarumarken har specifika personligheter som fungerar

som konkurrensfordelar gentemot utldandska modevarumarken pa den svenska marknaden.



2. Teori

| detta kapitel presenteras den teori som dr utgdngspunkten fér var undersékning. Kapitlet
inleds med att definiera Brand Equity och redogéra dess betydelse som ett
differentieringsverktyg. Vidare presenteras och diskuteras Jennifer L. Aakers (1997) fem
dimensioner av Brand Personalities och huruvida detta dr ett bra marknadsféringsverktyg for
varumdirken eller ej. Kapitlet avslutas med att knyta ihop den presenterade teorin genom att

formulera tre olika hypoteser som ligger till grund fér undersékningens genomférande.

2.1. Brand Equity

2.1.1. Ett mangfacetterat begrepp

Brand Equity ar ett brett och relativt mangfacetterat begrepp som kan delas in i tva olika
kategorier, dar det skiljs pa dess varde mellan féretag och konsument (Pappu, Quester &
Cooksey, 2005). Det konsumentbaserade perspektivet syftar till det som kunden har hort,
tankt, sett eller lart sig om ett varumarke (Kotler & Keller, 2011 s. 265), medan
foretagsperspektivet ser till det ekonomiska vardet som varumarket resulterar i for foretag
(Melin, 1999, s. 46). Det konsumentbaserade Brand Equity ar effekterna av ett varumarkes
marknadsforingsatgard (Kotler & Keller, 2011, s. 265) och ar det perspektiv som dmnas for

denna studie.

Det finns olika definitioner om vad Brand Equity innebar. Kotler och Keller (2011, s. 265)
beskriver det som “the added value endowed to products and services” vilket kan avspeglas i
konsumenternas satt att interagera med varumarket, liksom hur det paverkar foretagets

pris, marknadsandelar och vinst.

David A. Aaker, som ar en framstaende och erkidnd foresprakare inom amnet, faststaller

Brand Equity som;



“a set of brand assets and liabilities linked to a brand, its name and symbol, that add to or subtract
from the value provided by a product or service to a firm and/or to that firm’s customers” (Pappu,

Quester & Cooksey, 2005, s. 144).

Vidare har Aaker (1992) tagit fram en modell dar han delat in Brand Equity i fem olika
kategorier som alla anses vara vardehdjande. Dessa fem kategorier bestar av
varumarkeslojalitet-, kannedom och associationer, upplevd kvalitet och andra
egenutvecklade varumarkestillgangar. Alla dessa olika attribut menar Aaker (1992) ar
faktorer som tillsammans bidrar till att 6ka ett foretags Brand Equity, varfér modellen och
dess utgangspunkter ar vard att lyfta fram. Vi kommer dock inte utga fran Aakers (1992)
modell och dess marknadsaktiviteter i denna undersékning. For att kunna skapa en
uppfattning om de bakomliggande orsaker till att foretag kan ta ut en prispremie, vilket vi
valt att anvanda som matt pa Brand Equity i denna studie, sa ar Aakers (1992)

utgangspunkter anvandbara for en 6versiktlig forstaelse av Brand Equitys byggstenar.

Brand Equity ar en viktig del i ett féretags varumarkesbyggande (Pappu, Quester & Cooksey,
2005). Det bestar av ett antal olika element som exempelvis varumarkesassociationer och
marknadstillgangar som sarskiljer varumarket fran konkurrenter och paverkar
konsumenternas uppfattning om varumarket (Tiwari, 2010). Nar konsumenterna uppfattar
dessa element som fordelaktiga sa anses varumarkets Brand Equity vara positiv. En positiv
Brand Equity resulterar ofta i 6kade intdkter eftersom foretaget skapar etableringshinder for
konkurrenter, attraherar och behaller vardefulla konsumenter samt okar foretagets formaga

att kunna ta ut en prispremie (Tiwari, 2010).

Forskare definierar Brand Equity pa olika sdtt och ar ofta oeniga om vilka
marknadsaktiviteter som ligger bakom ett positivt resultat av Brand Equity. Trots denna
oenighet kan det dock konstateras att Brand Equity fungerar som ett differentieringsverktyg
som skapar konkurrensférdelar for ett varumarke. Det kan forklaras som konsumenternas
uppfattning, kunskap och beteendemaéssiga reaktion som skapar efterfragan och resulterar i
ett prispremium for en produkt, med andra ord vad varumarket ar vart for konsumenterna

(Tiwari, 2010).



2.1.2. Prispremie

For att kunna dstadkomma en positiv Brand Equity maste foretag anvanda sig av matsystem
for att identifiera, utveckla och hantera relevanta varumarkeselement (Tiwari, 2010). Ett
framstaende matsystem har utvecklats av Netemeyer et al. (2004) som utgar fran att se hur
pass villiga konsumenterna ar att erlagga en prispremie for ett specifikt varumarke. Detta ar
ett bra alternativ for att mata Brand Equity da det ar ett resultat av andra paverkande
faktorer som tillsammans resulterar i formagan att kunna ta ut ett hogre pris (Netemeyer et

al., 2004).

Att fa konsumenterna att betala ett prispremium namner ett flertal forskare som en viktig
del av Brand Equity och ar en stark indikator pa varumarkeslojalitet (Netemeyer et al., 2004).
Den viktigaste varumarkesresponsen fran en konsument &ar kop, vilket &r starkt
sammankopplat med deras bendagenhet att betala prispremie (Netemeyer et al., 2004). Det
kan definieras som den summa som kunderna ar villiga att betala for ett specifikt varumarke
jamfort med liknande varor i samma kvantitet. Ett prispremium reflekterar varumarkets
konkurrensformaga och ar viktigt for alla typer av varumarken oavsett dess relativa
prisposition pa marknaden (Anselmsson, Johansson & Persson, 2007). Det ar dven en av de
starkaste indikatorerna pa varumarkeslojalitet (Netemeyer et al., 2004). Vidare menar
Anselmsson, Johansson och Persson (2007) att det ar en anvandbar faktor vid globala

jamforelser, da den ar relativt stabil och beskriver varumarkets styrka.

Formagan att kunna ta en prispremie ar ett resultat av ett flertal andra aspekter (Netemeyer
et al., 2004). | nedanstaende figur visas de faktorer som Netemeyer et al. (2004) anser
paverka prispremium, vilket ar upplevd kvalitet, upplevt varde och varumarkets unicitet. Hur
konsumenterna upplever kvalitet och varde av varumarket beror ofta pa egna tidigare
erfarenheter av varumarket medan uppfattningen om dess unicitet ofta beror pa

varumarkets marknadsforingsaktiviteter (Netemeyer et al., 2004).
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Figur 1: Underliggande faktorer som pdverkar konsumenternas vilja att erldgga ett prispremium

(egenkomponerad modell utefter Netemeyer et al. (2004)).

Det finns som tidigare namnts en stark relation mellan konsumenternas képintention och
deras villighet att betala en prispremie. Eftersom detta dr en anvandbar variabel nar det
giller att mata ett foretags Brand Equity, kommer undersékningen om varumarkens
konkurrenskraft grunda sig i huruvida konsumenterna ar villiga att betala mer for ett
specifikt varumarke eller ej. Att mata upplevt varde-, kvalitet och varumarkets unicitet ligger
inte i denna studies intresse och kommer ddrmed inte att behandlas vidare i
undersokningen. Eftersom vi enbart d@mnar undersoka foérmagan att kunna ta ut en
prispremie, utgar vi ifran att ovannamnda faktorer redan ar behandlade, da de anses vara
anledningen till att konsumenterna ar villiga att betala ett hogre pris (Netemeyer et al.,
2004). Darmed tar teorin om Brand Equity sin utgangspunktpunkt i detta matt. Mer om

tillvagagangssattet i matningen av prispremie behandlas i Metoddelen.

2.2. Brand Personality

2.2.1. Bakgrunden till Brand Personality

P3 en hart konkurrerande marknad maste foretag differentiera sig gentemot konkurrenter

for att skapa en stark marknadsposition. Redan pa 50-talet havdade Gardner och Levy (1955)



att det inte langre var tillrackligt att enbart ha en bra fysisk produkt foér att vara
konkurrenskraftig, utan foretag maste aven differentiera sina produkter utover de fysiska
attributen. Till foljd av detta paborjades diskussionen om att lyfta fram varumarket bakom
produkten och skapa en image och personlighet som kunde bidra till konkurrensférdelar for
foretaget. Grundtanken med att skapa en personlighet for ett varumarke har berért manga
forskare genom aren och vissa av dem har fram tills mitten av 90-talet papekat att det finns
en distinkt skillnad mellan en varumarkespersonlighet och en manniskas personlighet.
Exempelvis havdade Epstein att en manniskas personlighet och en Brand Personality har
manga likheter rent begreppsmassigt men att utformningen av dem varierar (Aaker, 1997).
Vidare menar Park att manniskors personligheter har sitt ursprung i deras individuella
beteende, demografiska harkomst, fysiska karaktar, attityd och varderingar medan Brand
Personality kan formas och influeras av all direkt och indirekt kontakt som konsumenterna

har med varumarket (Aaker, 1997).

2.2.2. Aakers (1997) Brand Personalities

Aaker och Fournier var de forsta som introducerade en formanskligande teori géllande att
varumarken kan besitta samma typ av personlighet som konsumenternas (Avis, Aitken &

Ferguson, 2012).

| Aakers artikel ”Dimensions of Brand Personality” fran 1997 definierar hon
varumarkespersonlighet som “the set of human characteristics associated with a brand”.
Vidare utvecklade Aaker (1997) en teoretisk stomme och ett matsystem av
varumarkespersonlighetsdimensioner. Aakers (1997) undersokning resulterade i fem olika

varumarkespersonligheter som alla har olika karaktarsdrag (se Figur 2).



Sincerity Competence Sophistication Ruggedness

*Down-to-earth * Daring * Reliable
* Honest * Spirited * Intelligent
* Wholesome * Imaginative * Successful

* Cheerful * Up-to-date

Figur 2: Bearbetad figur utifrdn Jennifer L. Aakers Brand Personalities (Five Dimensions of Brand Personality,

1997, s. 351)

Den forsta Brand Personality som Aaker (1997) beskriver ar Sincerity som ar jordnara, arlig,
valgérande och gladjande. Den andra varumarkespersonligheten ar Excitement som ar djarv,
kraftfull, fantasifull och tidsenlig. Den tredje personligheten ar palitlig, intelligent,
framgangsrik och gar under namnet Competence. Den fjarde ar Sophistication och kan
forknippas med hog klass och charm, medan den femte och sista varumarkespersonligheten
som Aaker namner ar Ruggedness, vilket kan beskrivas som utstickande och haftig (Aaker,

1997).

Det finns dven fem utmarkande manskliga personligheter som brukar refereras som “the big
five” (Aaker, 1997). Dessa ar Openness, Conscientiousness, Extraversion, Agreeableness och
Neuroticism (Briggs, 1992). Aakers (1997) fem varumarkespersonligheter ar inte alla av
samma natur eftersom endast tre av dessa fem relaterar till manniskors faktiska
personligheter (Aaker, 1997). Exempelvis relaterar Sincerity till “agreeablesness” som bada
handlar om att utstrala varme och acceptans. Excitement relaterar till “extraversion”
eftersom bada innefattar energi, aktivitet och socialitet. Competence och
"conscientiousness” relaterar till varandra eftersom bada handlar om ansvar, trygghet och
palitlighet. Aakers (1997) andra tva varumarkespersonligheter Sophistication och
Ruggedness sarskiljer sig fran dessa tre eftersom de inte relaterar till de fem utméarkande
manskliga personligheterna (Aaker, 1997). Ruggedness och Sophistication relaterar istallet

till vad konsumenten skulle vilja vara och inte vad konsumenten nédvandigtvis ar.
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Jennifer L. Aakers (1997) teori om Brand Personality var en av de forsta som introducerades
och som visade pa att varumarken kan besitta samma personligheter som manniskor. | den
alltmer varumarkesfixerade varlden, i synnerhet modebranschen, blir som tidigare namnts
differentiering av produkter allt viktigare. D@ varumarkespersonlighet ar ett av manga
marknadsforingsverktyg for att uppna en differentiering, anser vi att Aakers (1997)
personlighetsindelning av Brand Personality ar intressant i denna undersékning. Dels for att
hon ar pionjar och en erkdnd foresprakare inom amnet och dels for att hennes indelning av
Brand Personalities lyfter fram en bred blandning av personligheter som sakerligen kan

aterfinnas i de varumarken som undersoks i denna studie.

2.2.3. Brand Personality som marknadsforingsverktyg

Varumarkespersonlighet ar en populdr metafor inom marknadsforing vid utredning av
konsumenters varumarkespreferens (Huang, Mitchell & Rosenaum-Elliott, 2012).
Framgangsrika varumarken vet hur de skapar Brand Personalities som underldttar och
paverkar konsumenternas formaga och vilja att bygga en stark relation med varumarket
(Long-Yi Lin, 2010). Personligheten som varumarket vill férmedla maste vara langsiktig,
uthallig och konsekvent och bor vara extra framtradande for att minska konsumenternas
forvirring nar foretaget genomgar en forandring. Brand Personalities skapar ett symboliskt
och emotionellt varde som kan resultera i att konsumenterna utvecklar en
varumarkespreferens (Rajagopal, 2006). Det ar en anvandbar variabel nar det kommer till
vilket varumarke som konsumenterna valjer (Long-Yi Lin, 2010) och ofta valjs de som har en
varumarkespersonlighet som stammer dverens med deras sjalvbild, idealbild av hur de bér

vara eller hur de tror att de uppfattas av andra (Kotler & Keller, 2011, s. 197).

Jennifer L. Aaker ar en auktoritet inom dmnet som Oppnat upp manga nya doérrar for vidare
forskning. En del kritik har dock riktats mot Aakers (1997) teori. Enligt Heere (2010) har
Aakers (1997) modell ett flertal begransningar eftersom de beskrivande associationerna som
varumarkena kan férknippas med for att personifieras endast ar ett fatal i jamforelse med
det totala antalet existerande adjektiv. Huang, Mitchell och Rosenaum-Elliot (2012) menar

dven att Aakers (1997) definition av Brand Personalities;
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"works well if these human characteristics are only psychological and not others, such as
demographics or physical appearance. Unfortunately, with such a broad definition of brand

personality, many items of Aaker’s scale appear problematic.”

Heere (2010, s. 18) anser att Aakers modell saknar validitet och “Claiming a brand has a
personality, is an anthropomorphism”. Vidare menar han att varumarken endast kan tilldelas
karaktarsdrag av manniskor och de formanskligande associationer som kan forknippas med

ett varumarke ar ett resultat av den strategiska marknadsféringen inom organisationen.

Trots att det finns forskare som &ar kritiska till Brand Personality och tillvdgagangssattet att
applicera det pa olika varumarken och produkter anser vi att Jennifer L. Aakers (1997)
modell dr anvandbar for denna undersokning. Styrkan med Aakers (1997) modell ar bland
annat att det ar den forsta teorin om varumarkespersonlighet som introducerades dar en
djupgaende undersékning utforts. Aakers (1997) Brand Personalities har beskrivande
adjektiv _som fortydligar innebdrden av de olika personligheterna vilket underlattar
appliceringen av dem pa de olika modevarumarkena. De fem varumarkespersonligheterna
skiljer sig ocksa fran varandra vilket okar sannolikheten for att varje modevarumarke
kommer att stdmma in pa minst en varumarkespersonlighet vilket leder till hog reliabilitet.
Darmed anser vi att Aakers (1997) modell och utformning av personlighetsindelning passar

var undersokning och de modevarumarken som valts ut val.

2.3. Hypotesformulering

Brand Equity ar en vasentlig del av ett foretags varumarkesbyggande som kan skapa
konkurrensfordelar for foretag (Pappu, Quester & Cooksey, 2005). Brand Equity bestar av
olika element som hjalper foretag att differentiera sig gentemot konkurrenter vilket kan
uppnas pa olika satt (Tiwari, 2010), bland annat med hjalp av varumarkespersonligheter.
Enligt Netemeyer et al. (2004) ar formagan att fa kunder att betala ett prispremium en av de
starkaste indikationerna pa varumarkeslojalitet och &r ett palitligt satt att mata ett foretags
Brand Equity. Saledes mater vi varumarkens konkurrenskraft i deras Brand Equity genom

prispremium.
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Varumarkespersonligheter skapar ett emotionellt varde vilket kan resultera i
konkurrensfordelar for varumarket (Rajagopal, 2006) och som tidigare namnts sa finns det
ett samband mellan Brand Equity och Brand Personalities (Valette-Florence, Guizani &

Merunka, 2011), vilket leder oss till var forsta hypotes:

H1: Det finns ett samband mellan Jennifer L. Aakers (1997) varumarkespersonligheter och

ett foretags formaga att kunna ta ut ett prispremium pa den svenska modemarknaden.

Prispremie ar starkt sammankopplat med konsumenternas kopintention (Netemeyer et al.,
2004). | en studie som genomfordes av Freling och Forbes (2005) mats betydelsen av
anvandningen av varumarkespersonligheter. Resultatet visade att Brand Personalities har en
positiv inverkan pa varumarket och att varuméarkespersonligheten Kompetent dr den mest
centrala personligheten. Vad som d&dven framgick i deras studie ar att
varumarkespersonligheten Sofistikerad ar den personlighet som relaterar till hogre
kdpintention, vilket som tidigare namnts korrelerar med férmagan att kunna ta ut en

prispremie. Var andra hypotes ar saledes:

H2: Sofistikerad ar den mest konkurrenskraftiga varumarkespersonligheten nar det kommer

till formagan att kunna ta ut en prispremie.

Nar det kommer till det svenska modet sa forknippas det med funktion, enkelhet, androgynt
och barbarhet (Falk, 2009, s. 30). Dock menar modeskribenten Karina Ericsson Warn att
svenskt mode karaktdriseras av att vara udda, fargstarkt och experimentellt (Retriever,
2012). | en studie som genomfordes av Helgeson och Supphellen (2004) studerades bland
annat vilken karaktdr som fem olika svenska modevarumarken karaktariseras som. De fragor
som stalldes till respondenterna var Oppna fragor som sedan resulterades i tva typiska
karaktarer, Modern och Klassisk. Karaktdren Modern ar ett samlingsord som bygger pa att
respondenterna gav svar som ungdomlig, cool, hip, djarv och moderiktig vilket enligt
forfattarna kopplas till Aakers (1997) varumarkespersonlighet Spannande. Klassisk ar ett
samlingsord av elegant, klassiskt och formell vilket stammer Overens med Aakers (1997)

Sofistikerad. Detta resultat ligger som grund for var tredje och sista hypotes som ér:

H3: Svenska modevarumarken utmaérks vara Sofistikerad och Spdnnande sett till deras

varumarkespersonligheter.
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Vad som kan konstateras dr att Brand Equity dr ett adderat mervirde for varumdrken som
fungerar som ett differentieringsverktyg. Ett bra mdtinstrument fér Brand Equity dr att se pd
konsumenternas villighet att betala en prispremie, det vill sdga huruvida konsumenterna dr
beredda att betala mer for ett visst varumdrke. Sdledes har prispremie valts som definition

av Brand Equity i denna undersékning.

Jennifer L. Aaker (1997) och Fournier var de férsta att introducera en férmdénskligande teori
gdllande att varumdrken kan ha samma typ av personlighet som konsumenterna, sa kallad
Brand Personality. Att skapa en tydlig varumdrkespersonlighet dr ett bra sétt for féretag att
differentiera sig. Fér att ta reda pd de olika modevarumdrkenas personligheter, anvénds

Jennifer L. Aakers (1997) teori om Brand Personality.

14



3. Metod

Hdir inleds kapitlet med att berditta om uppsatsens begrdnsningar, for att sedan presentera
undersékningens metod som grundar sig i den positivistiska vetenskapssynen och det
kvantitativa tillvdgagdngssdttet. Vidare gérs en kortare presentation om de
modevarumdrken som dr med i studien samt det urval av respondenter som svarat pd
undersékningens enkdter. Kapitlet avslutas med ett kritiskt férhdllningssdtt till den

kvantitativa metoden.

3.1. Avgransning

Vi har valt att avgransa undersokningen till endast modebranschen. Genom att koncentrera
0ss pa en bransch mojliggor vi att resultatet blir mer palitligt och tillforlitligt an om vi hade
valt ett flertal olika. Modebranschen har vi valt for att det finns ett gemensamt intresse av
mode inom gruppen. Eftersom uppsatsen syftar till att mata konkurrenskraften utifran
varumarkens personligheter, bestar undersdokningen av en jamférande aspekt mellan tre

svenska och tre utldandska modevarumarken.

De varumarkespersonligheter som vi anvander i undersokningen bygger enbart pa Jennifer L.
Aakers artikel "Dimensions of Brand Personality” fran 1997 dar hon framstaller fem olika
Brand Personalities. Vi har valt att anvdanda hennes indelning eftersom hon var en av de

forsta som formanskligade varumarkens personlighet och tydligt framhéavde vikten av dem.

Brand Equity har vi valt att definiera som varumarkets formaga att fa kunderna att erlagga
en prispremie. Detta har vi gjort med vetskap om att det dven finns ett flertal andra faktorer
som innefattar Brand Equity men som vi bortsett ifran for att kunna anvdnda oss av

Netemeyers et al. (2004) valkdanda matsystem.
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3.2. De utvalda modevarumarkena

De sex modevarumarken som har valts ut skiljer sig fran varandra i storlek, priskategori, och
omsattning. Svenska H&M, Acne och Filippa K har valts ut pa grund av att de ar aktuella,
framgangsrika och visar positiv tillvaxt. Forutom att vara erkdnda pa den svenska
modemarknaden, ar de med och bidrar med att satta svenskt mode pa den internationella
modekartan da de &ven ar etablerade pa internationella marknader. De utlandska
modevarumarkena Zara, Levi’s och Ralph Lauren har valts ut som ungefarliga motsvarigheter
till dessa (se Figur 3 nedan) samtidigt som de alla tre verkar pa den svenska

modemarknaden. For ytterligare information om de utvalda varumarkena se Appendix 3.

Svenska H&M Acne Filippa K

Utlandska Zara Levi's Ralph Lauren
Figur 3: De svenska modevarumarkena och dess utlandska motsvarigheter.

3.3. Angreppssatt

| denna uppsats tillampas det deduktiva angreppssattet dar riktningen gar fran teori till
empiri (Bryman & Bell, 2011, s. 23). Det handlar i praktiken om att utga fran det som ar kant
inom ett visst omrade, i vart fall Aakers (1997) teorier om Brand Personality och Netemeyer
et al. (2004) med flera om Brand Equity och prispremie, som darefter deduceras i form av
olika hypoteser och som till slut underkastas av empirin (Bryman & Bell, 2011, s. 23). Tanken
med den deduktiva processen dr att de data som samlats in antingen bekraftar eller
forkastar de hypoteser som verbaliserats och som i sin tur leder till att teorin revideras

(Bryman & Bell, 2011, s. 23).

3.3.1. Positivistisk vetenskapssyn

Positivism star for en kunskapsteoretisk standpunkt som sager att det ar viktigt att imitera
eller folja naturvetenskapens synsétt vid studie av den sociala verkligheten (Bryman & Bell,
2011, s. 26-27). Varfor den positivistiska vetenskapssynen amnar sig val for denna uppsats ar

for att dess kunskapsteoretiska uppfattning fokuserar pa att férklara manskligt beteende
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(Bryman & Bell, 2011, s. 29). Vart intresse ligger darfor i att forsoka forklara vad det ar som
gor svenska modevarumarken konkurrenskraftiga utifran dess Brand Personality, och
huruvida det i sin tur paverkar konsumenters benagenhet att vilja erlagga en prispremie for

det.

3.3.2. Kvantitativ metod

| denna undersokning kommer den kvantitativa metoden tillampas eftersom den dels passar
vart syfte bra och dels for att var forskningsstrategi som bestar av deduktiv angreppsatt och
positivistisk inriktning lampar sig val for kvantitativ forskning (Bryman & Bell, 2011, s. 40).
Vidare argument varfér den kvantitativa metoden anvands ar for att vi vill komma fram till
ett generaliserbart resultat, dar vi vill kunna uttala oss om fler manniskor dn de som deltagit

i undersdkningen, och som kan forklaras med hjalp av siffror (Eliasson, 2006, s. 21).

3.4. Urval

Det urval som har utférts i analysen ar ett sannolikhetsurval, det vill sdga ett stickprov som
grundar sig i en slumpmadssig urvalsprocess. En fordel med surveyforskning och
sannolikhetsurval ar att det med hjalp av den information som stickprovet |lamnar gar att dra
slutsatser om den population som stickprovet utgatt ifran. Det innebar att vi kan

generalisera resultatet av urvalet till populationen (Bryman & Bell, 2011, s. 121).

Det stickprov som utforts i undersokningen, det vill sdga urvalet och de respondenter som
svarat pa enkaten, ar kvinnor och man i aldrarna 20-40 ar som bor i eller angransande orter
till Stockholm, Goteborg och Malmoé. Anledningen till att vi valt att genomfora
undersokningen i just dessa tre stader grundar sig i att Acne, Filippa K, H&M, Zara, Ralph
Lauren och Levi’s ar vél etablerade har. Vidare grundar sig vart val av aldersgrupp i att vi tror
att den generellt motsvarar de utvalda modevarumarkenas malgrupp, samtidigt som de varit

latta att nd bade pa stan, biblioteket och i var vankrets.
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Stickprovet som utforts innefattar 120 tillfragade respondenter. Ett storre stickprov ger
hogre grad av precision samtidigt som samplingsfelet blir lagre (Bryman & Bell, 2012, s. 122).
Med samplingsfel menas hur skillnaden ar mellan urvalet och populationen som urvalet

baseras pa (Bryman & Bell, 2011, s. 111).

For att forsoka uppna ett sa slumpmadssigt urval som mojligt, delades en majoritet av
enkdterna ut pa Hansa Kompaniet, Spirit Stores och Statsbiblioteket i Malma. Stickprovet
som har utforts ar ett sa kallat obundet slumpmassigt urval, vilket ar en teknik som innebar
att alla respondenter som finns i populationen har samma mojlighet att komma med i
urvalet (Bryman & Bell, 2011, s. 115). Genom att dela ut enkadter pa exempelvis Malmos

Stadsbibliotek sa blir stickprovet slumpartat eftersom alla har lika stor méjlighet att delta.

Vi ar medvetna om att generaliseringar bor géras med forsiktighet och endast kan hanféras
till den population som samspelet ar hamtat utifran (Bryman & Bell, 2011, s. 129). Det
medfor att resultatet endast bor appliceras pa den population som bor inom det geografiska
omrade samt uppfyller de demografiska faktorer som undersékningen avser. Vart resultat
kan darmed inte sdkerstdllas och pastas vara tillampligt for hela Sverige, utan endast de
stader som undersokningen utforts i. Vad som ocksa ska namnas ar att ett sannolikhetsurval
inte utesluter samplingsfel. Aven om respondenterna valts slumpmassigt s& kan urvalet bli
skevt i forhallande till populationen. Sadan skevhet ar dock svar att undvika da det ar svart
att fa kontroll 6ver alla former av skevheter och komma fram till ett perfekt representativt

urval (Bryman & Bell, 2011, s. 111).

3.5. Operationalisering av begrepp och dess reliabilitet och

validitet

Vid genomférande av foretagsekonomiska studier ar begreppen som anvdnds teorins
byggstenar (Bryman & Bell, 2011, s. 88). Eftersom vi avser att gora en kvantitativ
undersokning med intresse av att ta reda pa om det finns nagon specifik
varumarkespersonlighet som gor svenska modevarumarken konkurrenskraftiga gentemot

utlandska, maste varumdrkespersonlighet och konkurrenskraft kunna matas. Vidare maste vi
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vid operationalisering av begreppen ta hansyn till dess reliabilitet och validitet, dar det
forstnamnda handlar om fragor som rér mattens och matningarnas palitlighet (Bryman &
Bell, 2011, s. 93), medan det sistndmnda har att géra med om vi mater det som avses att

mata (Bryman & Bell, 2011, s. 95).

Som tidigare namnt utgar vi fran Aakers (1997) indelning av olika varumarkespersonligheter
och utgor saledes en indikator pa hur vi mater begreppet varumdrkespersonlighet. De fem
dimensionerna utgors av: Sincerity, Excitement, Competence, Sophistication och Ruggedness
som pa svenska ar Arlig, Spdnnande, Kompetent, Sofistikerad och Tuff. Dessa fem
dimensioner bestar i sin tur av femton egenskaper, dar Arlig och Spidnnande beskrivs med
fyra egenskaper var, Kompetent med tre egenskaper och Sofistikerad och Tuff med tva
egenskaper var (se Appendix 2). Vad som kan utldsas i Aakers artikel “Dimensions of Brand
Personalities” (1997) ar att hennes undersokning var val utford sett till dess reliabilitet och
validitet. Men &dven om vi utgar fran Aakers (1997) varumarkespersonlighetsindelning,

behover det inte leda till att dven var undersokning har hog reliabilitet och validitet.

Vad som skiljer Aakers (1997) studie fran denna undersoknings tillvdgagangssatt ar att
Aakers (1997) forskning handlade om att komma fram till de fem varumarkesdimensionerna,
medan var undersdkning handlar om att tillampa dem. Vi har till skillnad fran Aaker (1997)
sammanfort varje varumarkespersonlighetsdimension med dess tillhérande egenskaper i
enkiten (se Figur 2 och Appendix 1). Exempelvis beskrivs personligheten Arlig som jordnira,
uppriktig, genuin och gladjande, istallet for Aakers (1997) tillvagagangssatt dar de femton
egenskaperna stod var for sig for att beskriva olika varumarken. Detta gjorde vi for att
tidsoptimera och forenkla enkdtens uppldagg som annars hade blivit valdigt lang for
respondenterna att fylla i. Huruvida detta har paverkat begreppsvaliditeten- och reliabilitet
gar sjalvklart att diskutera, dar det forstnamnda handlar om begreppet
varumdrkespersonlighet faktiskt mats och dar det sistnamnda syftar till dess stabilitet och
palitlighet (Bryman & Bell, 2012, s. 94). Eftersom vi helt utgatt fran Aakers (1997)
varumarkespersonlighetsindelning med syfte att se vilken av hennes fem olika
personlighetstyper som korrelerar starkast med prispremie, anser vi att begreppsvaliditeten
ar hog. Vidare anser vi att begreppsreliabiliteten ar hog da Aakers (1997)

varumarkesdimensioner ar stabila 6ver tid, det vill sdga att dess tillhGrande egenskaper ar
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givha och ofdranderliga, vilket leder till att enkatresultaten inte skiljer sig at i storre

utstrackning om de utfors vid tva tillfallen (Bryman & Bell, 2012, s. 94).

Forutom begreppet varumdrkespersonlighet maste konkurrenskraft ocksa kunna matas. Det
matinstrument som valts for att kunna gora detta ar prispremie. Detta ar ett matt som
speglar ett varumarkes konkurrensférmaga och ar viktig for alla typer av varumarken oavsett
deras relativa prisposition pa marknaden menar Anselmsson, Johansson och Persson (2007).
Sdledes mater vi modevarumarkens konkurrenskraft utifran huruvida respondenterna ar
villiga att betala ett hogre pris for ett svenskt modevarumarke och dess
varumarkespersonlighet jamfort med ett utlandskt. Eftersom prispremie ar en val anvand
indikator pa konkurrenskraft, anser vi dven har att dess begreppsvaliditet- och reliabilitet ar

hog.

3.6. Kausalitet och utveckling av validitet

Validitet inbegriper en rad delar. | stycket ovan diskuteras begreppsvaliditeten varav de
andra delarna bestar av intern-, extern och ekologisk validitet. Generellt brukar intern och
ekologisk validitet vara svag vid surveyundersdkningar medan den externa validiteten ar hog
(Bryman & Bell, 2011, s. 68). Intern validitet avser fragor som har med kausalitet att gora,
det vill sdga huruvida samband mellan olika variabler ar hallbara eller inte. | denna
undersokning &r prispremie den beroende variabeln medan de fem olika
varumarkespersonligheterna utgdér oberoende variabler, da vi avser att se ifall en viss

varumarkespersonlighet korrelerar starkare @an andra med prispremie.

Vad som talar for att den interna validiteten ar svag i denna studie, och for
surveyundersoékningar generellt, ar att det ar svart att sdkerstélla orsakssambandet och dess
riktning, det vill sdga att det med sdkerhet dr den oberoende variabeln som helt paverkar
variationer i den beroende variabeln (Bryman & Bell, 2011, s. 49). Detta betyder i praktiken
att den interna validiteten ifragasdtter det som sdgs i Hypotes 2, att
varumarkespersonligheten Sofistikerad korrelerar starkast med prispremie. Hur kan vi med
sdkerhet veta att det &r just varumarkespersonligheten som paverkar manniskors

bendgenhet att erlagga ett hogre pris for ett specifikt modevarumarke? Hur vet vi att det

20



inte beror pa faktorer som kvalitet, design och aktualitet? Dessa fragor kommer att

diskuteras vidare i Analysavsnittet.

Den externa validiteten avser fragor som beror ifall resultaten fran en undersdkning kan
generaliseras till andra situationer och grupper utéver den specifika undersékningskontexten
(Bryman & Bell, 2011, s. 49). Eftersom denna studie utforts med en kvantitativ metod dar
malet var att kunna generalisera vart resultat, vore det onskvart att siga att den externa
validiteten var hég. Dock menar Bryman och Bell (2011, s. 102) att inga slutsatser boér dras
utdver den population som urvalet bestar av, dven om det ar vanligt att manga forskare gor

sa (Bryman & Bell, 2011, s. 102).

Sist men inte minst vill vi aven ndmna undersdkningens ekologiska validitet, som handlar om
huruvida resultatet ar tillampligt i manniskors vardag och deras naturliga miljé (Bryman &
Bell, 2011, s. 49). Eftersom var studie ar utford via enkatform kan den ekologiska validiteten
hamna i riskzonen da respondenternas ”naturliga” situation kan ha paverkats (Bryman &
Bell, 2011, s. 68). Majoriteten av enkaterna har delats ut pa Malmos Stadsbibliotek, till
butikspersonal pa Hansakompaniet och Spirit Stores i Malmo, varav resterande del skickats
ut till bekanta i webbformat. Huruvida valet av utdelningsplatser paverkat informanternas
naturliga miljo ar diskuterbart. A ena sidan kan det argumenteras for att ifyllning av en
strukturerad enkdt med givna svarsalternativ sdllan kanns naturligt da det sannolikt inte
ingar i manniskors vardag. A andra sidan kan det ocksa argumenteras for att miljoerna som
enkdterna delats ut i ar nagorlunda naturliga da respondenterna befunnit sig i miljéer som ar
lugna och trygga. Malmos Stadsbibliotek karaktdriseras av en tyst studiemiljo dar enkaterna
delats ut till dem som satt och studerade eller laste, butikspersonalen fyllde i enkdterna i
deras personalrum medan webbenkaterna utférdes av respondenter i hemmamiljoer vilket

sannolikt betraktas som naturliga for dem.

3.7. Enkat

Denna undersokning har genomforts med hjalp av enkater. Den storsta skillnaden mellan

enkdter och strukturerade intervjuer, som ar tva likartade metoder som
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forskningsinstrument, ar att respondenterna sjalva maste ldsa och besvara fragorna (Bryman

& Bell, 2011, s. 161).

En av fordelarna med enkadtundersokningar jamfort med intervjuer, ar att det bade blir mer
kostnadseffektivt samt gar snabbare att administrera (Bryman & Bell, 2011, s. 162). Enkater
medfor inte heller nagon intervjueffekt. Det finns studier som visar att intervjuarens etniska-
och sociala bakgrund skulle kunna paverka respondentens svar och diarmed ocksa ge en
skevhet i svaren. En annan faktor som kan paverka svaren och ge en skev bild vid
intervjusammanhang ar sa kallad social 6nskvardhet, vilket innebér att intervjupersonen vill

framstalla sig sjalv sa bra som majligt (Bryman & Bell, 2011, s. 162).

Forutom ovanstaende fordelar finns det ocksa en del risker och nackdelar med enkdter som
undersokningsform. En del av dessa har vi kunnat reducera da vi har varit med da enkaterna
ifyllts och pa sa satt kunnat bemota eventuella fragor fran respondenterna. Vi har ocksa
kunnat sdkra vilka som besvarat enkaterna eftersom vi dels befunnit oss pa plats och dels
skickat ut i webbformat till adresser med personlig inloggning. Detta hade inte varit mojligt
om vi exempelvis hade skickat dem i postform dar man aldrig kan vara saker pa att det ar
ratt person som svarar pa fragorna (Bryman & Bell, 2011, s. 163). Det finns ocksa brister med
enkadtformen som begransat var undersékning. Vi har exempelvis inte kunnat stalla sa manga
fragor som vi kanske velat fran borjan, for att undvika att informanterna ska trottna eller
inte vilja stalla upp. En ytterligare nackdel ar att uppfdljnings- och sonderingsfragor har
uteslutits, vilket hade varit mdjligt i en intervjusituation. | den enkat som utformats har
Oppna svarsalternativ undvikits sa att genomforandet av den ska vara sa tidseffektiv som
mojligt (Bryman & Bell, 2011, s. 163). Vi ar medvetna om att respondenternas fordjupade
tankar och asikter kan ga forlorade, men det ar ocksa en risk vi varit villiga att ta for att fa sa

manga respondenter som mojligt att stalla upp.

Ett vanligt fenomen vid utdelning av surveyenkater ar att de ofta genererar ett relativt stort
bortfall, till skillnad fran intervjuer. Dock ar detta problem vanligast med postenkater, dar
ingen kan sdkerstalla att enkdten faktiskt fylls i. Problemet med bortfall ar att resultatet
riskerar att bli skevt. | vart fall handlar det om att vi inte kan bevisa att de som inte besvarat
enkaten skiljer sig fran de som faktiskt svarar, vilket i sig paverkar stickprovet (Bryman &

Bell, 2011, s. 164).
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3.7.1. Utformning av enkat

Enkaten bestar av tvad delar med ett totalt sidantal om tre och inleds med att fraga om
respondentens kon, alder och bostadsort. For att gora enkaten sa lockande och inbjudande
som mojligt har typsnitten varierats (Bryman & Bell, 2011, s. 168), dar instruktionerna har
skrivits i kursivt, frdgorna i normal och varumarkena inklusive varumarkespersonligheterna i

fet stil. Samtliga fragor har ett "vet ej” alternativ.

Enkatens forsta del bestod till en borjan av en Likert-skala fran 1-5, likt den Aaker (1997)
anvant sig av, dar 1 stod for “stammer inte alls” och 5 "stammer helt och hallet”. Detta blev
vi dock tvungna att dndra da pilotstudien som genomférdes angav att det var rorigt och
tidskravande med en 5-gradig skala. Del 1 resulterade darfor i kryssfragor, dar ifyllt kryss star
for “stammer” medan uteblivet kryss star for “stammer inte”. Eftersom vi ar ute efter att se
vilka varumarkespersonligheter som stammer Overens med de sex utvalda
modevarumarkena, finns det ingen begransning i antal kryss som respondenten kunnat fylla
i. Det betyder att varje varumarke kunnat beskrivas med 0-5 kryss, alternativt att ”vet-ej-
svaret” fyllts i. Andringen i enkitens upplagg har dock paverkat resultatet. Hade vi héllit fast
vid att anvanda Likert-skala i bade Del 1 och 2, hade korrelationerna sannolikt blivit hogre an

vad vi nu fatt fram.

Den forsta delen omfattar en sida, dar respondenten ombeds att kryssa i vilken/vilka
varumarkespersonligheter som stammer Overens med ett specifikt modevarumarke. Den
varumarkespersonlighetsindelning som finns att valja bland baseras pa Jennifer L. Aakers
(1997): Arlig, Spannande, Kompetent, Sofistikerad och Tuff. Varje varumirkespersonlighet
beskrivs med ett antal karaktdristika sa att respondenten lattare kan applicera ratt
modevarumarke med ratt typ av personlighet. Exempelvis beskrivs Tuff som utstickande och

haftig.

Del 2 i enkaten bestar av fyra fragor som handlar om huruvida respondenten &r villig att
betala ett prispremium for ett specifikt modevarumarke. Har har vi anvants oss av
Netemeyers et al. (2004) undersdkningsmodell och Oversatt fragorna fran engelska till
svenska. Till skillnad fran Del 1, bestar enkdtens andra del av en Likert-skala fran 1-7, liksom
Netemeyers et al. (2004) anvant, dar 1 star for “stammer inte alls” och 7 "stammer helt och

hallet”. Anledningen till varfor Del 1 och 2 skiljer sig fran varandra i matsystem, kryss eller
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Likert-skala, ar dels pa grund av att gora enkaten sa tidseffektiv som mojligt och inte krava
for mycket av respondenterna som staller upp, och dels for att pilotstudien som
genomfordes pavisade att dessa tva satt var de basta. Eftersom kryssmetoden i Del 1
kodades in som 0/1 variabler i SPSS mot den 7-gradiga skalan i Del 2, blev resultatets
korrelationer mellan varumarkespersonligheterna och prispremiefragorna dock relativt

svaga (Wahlgren, 2009). Mer om detta kan lasas i uppsatsens Empiriavsnitt.

Samtliga fragor som stallts i enkaten ar slutna med givna svarsalternativ. Detta for att det
passar undersdkningens syfte och tillvdgagangssatt bast da vi utgar fran Aakers (1997)
varumarkespersonlighetsindelning. Hade syftet istadllet varit att undersdka vilka attribut och
egenskaper som varje modevarumarke stammer Overens med, oberoende fran Aakers
(1997) indelning, hade Oppna fragor varit mer aktuellt. Ytterligare anledningar till givna
svarsalternativ ar att det dels underlattar kodningen av dem efter att undersdkningen ar
slutford och dels for att det blir |attare att hitta motsagelsefulla svar. For att se hur enkéaten

ar utformad, se Appendix 1.

3.7.2. Ovriga kommentarer till enkiten

Av de 120 respondenter som enkaten delades ut till har 104 stycken besvarat dem — 52
kvinnor och 52 méan. Medelaldern pa respondenterna ar 24,7 ar. Majoriteten bor i Malmo,
49 stycken, 32 stycken bor i Goteborg och resterande 23 bor i Stockholm. 75 enkater

besvarades i pappersform, medan 29 skickades in via Surveymonkey.se.

En del av respondenterna klagade pa att enkaten var svar att besvara, framférallt Del 2 som
handlar om prispremium dar fraga 1 uppfattades som konstig. Detta bekraftades dessutom
nar vi lade in data i SPSS som visade att fraga 1 i Del 2 hade en svag korrelation till de dvriga
fragorna (se figur 6). | den slutliga sammanstallningen i SPSS har darfor fraga 1 uteslutits.

Mer om detta kan lasas i kapitlet Empiri.

Andra kommenterar som angivits vid utdelning av enkaterna ar fran ett par respondenter

som menat att vissa av de modevarumarken som valts ut i enkaten inte stamt 6verens med
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nagon varumarkespersonlighet som funnits att valja bland. Dessa kommentarer kommer att

diskuteras vidare i Reflektionskapitlet.

Bada versioner av enkaten, i pappers- och webbformat, ar snarlika varandra och inget tyder

pa att respondenternas svar skiljer sig fran varandra beroende pa vilket format de fyllt i.

3.8. Kritik mot kvantitativ metod

Kritiken mot kvantitativ forskning handlar bland annat om dess positivistiska vetenskapssyn,
dar utgangspunkten ar att den sociala verkligheten kan forklaras med naturvetenskapliga
metoder. Kvalitativa forskare som foresprakar fenomenologin menar istdllet att det finns
skillnader mellan naturen och samhallet som inte gar att bortse ifran. Liksom att man maste
ta hansyn till att manniskor tolkar den varld de lever i och pa sa satt skiljer sig fran
naturvetenskapens objekt som exempelvis atomer och molekyler (Bryman & Bell, 2011, s.

105).

Vidare kritik mot kvantitativ forskning ar att dess matprocess kan ge en falsk kdnsla av
precision och riktighet (Bryman & Bell, 2011, s. 105). Aven om vi, liksom Netemeyer et al.
(2004), utgar ifran att konkurrenskraft kan matas utifran prispremie, behoéver inte
respondenterna resonera sa. Ett modevarumarke kan sdkerligen valjas och prioriteras
framfor andra modevarumarken inom samma produktkategori utan att informanten ifraga
ar villig att betala mer for den i jamforelse med andra modevarumarken. En ytterligare kritik
mot den kvantitativa metoden &r att den utgar ifran att respondenterna besitter den
kunskap som kravs for att kunna besvara de fragor som anges i enkaten, liksom att det
forutsatts att den fragestallning som forskaren intresserar sig for aven ar viktig for
informanterna i sin vardag (Bryman & Bell, 2011, s. 105). Detta betyder i praktiken att det
finns risk for att de manniskor som besvarat vara enkater inte forstar vad som menas med
varumarkespersonlighet och att det i sin tur inte paverkar deras benagenhet att betala mer
for ett visst modevarumarke. De kanske inte ens reflekterar 6ver vad ett modevarumarke

utstralar for personlighet utover dess faktiska produkter.
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Totalt sex stycken modevarumdrken har valts ut fér denna undersékning, varav Filippa K,
Acne och H&M dr svenska och Ralph Lauren, Levi’s och Zara dr utldndska. Kvantitativ metod
har valts, dels for att det passar syftet bdst, men ocksa fér att vdr forskningsstrategi med
deduktivt angreppssdtt och positivistisk inriktning Idmpar sig vdl for kvantitativ forskning.
Urvalet dr ett slumpmdissigt sannolikhetsurval och bestdr av mén och kvinnor i aldrarna 20-

40 ar som bor i stéderna Stockholm, Géteborg och Malmé.
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4. Empiri

Hdéir presenteras det resultat som tagits fram med hjélp av enkdtundersékning och en
omfattande kérning i statistikprogrammet SPSS. Kapitlet inleds med en redogérelse om
vilken varumdirkespersonlighet ~ som varje varumdirke innehar  féljt av
varumdrkespersonligheternas korrelation till prispremie. Kapitlet avslutas med att se vilken

av Aakers (1997) Brand Personality som korrelerar hégst med svenskhet.

4.1. Modevarumarkenas Brand Personality

| Figur 4 kan resultatet av Del 1 i enkatundersékningen utldsas, det vill saga huruvida
respektive personlighet stammer in pa respektive varumarke. Det skall tilldggas att det inte
fanns nagon begransning pa hur manga personligheter som fick valjas pa respektive
varumarke. Det innebar att respondenterna kan ha kryssat i flera olika personligheter pa

samma varumarke. Nedan redog6rs svaren i procentsats.

Varumarkenas respektive personlighet

90%
80% Acne
% -
;g% /4\\ e Filippa K
£ so% /\ AN\ ——H&Mm
§ 40% \ — | evi's
* 30% = Ralph Lauren
20% e—=7ara

10%
0%

Arlig Spannande Kompetent Sofistikerad Tuff

Figur 4: Varumarkenas respektive personlighet

4.1.1. Acne (Spannande)

Personligheten Spannande &r utstickande for Acne med ett resultat pd 56 procent. Aven

personligheten Tuff ar anmarkningsvard med 49 procent. Darefter kommer Kompetent med
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31 procent, foljt av Sofistikerad med 27 procent och slutligen Arlig som férknippas minst

med Acne med sina 15 procent.

4.1.2. Filippa K (Sofistikerad)

Personligheten Sofistikerad ar utstickande for Filippa K med 62 procent. Tatt darefter foljer
Kompetent med ett resultat pa 52 procent, féljt av Arlig med 26 procent, Spannande med 19

procent och slutligen Tuff med 8 procent.

4.1.3. H&M (Spannande)

Spannande ir den utmirkande personligheten fér H&M med 43 procent, féljt av Arlig med
37 procent. Darefter kommer Kompetent med 32 procent, Tuff 17 procent och Sofistikerad

pa 3 procent.

4.1.4. Levi’s (Arlig)

Levi’s utmirks med personligheten Arlig pd 45 procent. Darefter féljer Tuff pa 37 procent,

Kompetent 32 procent, Spannande 16 procent och minst Sofistikerad med 4 procent.

4.1.5. Ralph Lauren (Sofistikerad)

Ralph Lauren ar det varumarke i undersokningen som har den tydligaste personligheten som
ar Sofistikerad med 78 procent. Darefter foljer Kompetent med 51 procent, Arlig 20 procent,

Spannande 12 procent och minst Tuff med 13 procent.
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4.1.6. Zara (Spannande)

Den utmarkande personligheten for Zara ar Spannande med 43 procent foljt av Kompetent

med 28 procent, Arlig 18 procent, Sofistikerad 13 procent och Tuff med 7 procent.

4.2. Korrelation mellan de fyra prispremiefragorna

Netemeyer et al. (2004) formulerade fyra fragor som anvands vid méatning av formagan att

kunna ta ut en prispremie. | var enkat oversattes dessa fragor till svenska, se Appendix 4.

Efter sammanstallningen av enkaterna (104 stycken) och en kdrning i SPSS visade det sig att
fraga 1 "Nedanstaende varumarke behover 6ka ganska mycket i pris innan jag byter till ett
annat varumarke inom samma produktkategori” hade en lag korrelation till de 6vriga tre

fragorna, se Figur 5.

Inter-1tem Correlation Matrix

Fraga.1 Fraga.2 Fraga.3 Fraga.4
Fraga.l 1,000 311 ,356 ,309
Fraga.2 311 1,000 ,556 ,642
Fraga.3 ,356 ,556 1,000 ,504
Fraga.4 ,309 ,642 ,504 1,000

Figur 5: Korrelation mellan de fyra prispremiefragorna

Eftersom fraga 1 hade sa pass lag korrelation till de 6vriga fragorna i jamfoérelse med vad
fraga 2-4 hade till varandra sa valde vi att utesluta den. Som kan ses i figuren nedan har
fraga 2, fraga 3 och fraga 4 en hog korrelation till varandra da de uppnar en korrelation pa

nastan 0,8 (se Figur 6).

ReliabilityStatistics

Cronbach'sAlpha Cronbach's Alpha N of Items
Based on
Standardized Items
,795 , 796 3

Figur 6: Korrelationen mellan Fraga 2, 3 och 4.

| den fortsatta sammanstallningen i SPSS har vi darmed endast utgatt ifran resultatet av

fraga 2-4 och helt valt att bortse fran resultatet i fraga 1.
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4.3. Modevarumarkenas medelvarden

De fyra fragorna som anvandes i undersdkningen for att mata konsumenternas villighet att
betala en prispremie utgick som tidigare namnt fran Netemeyers et al. (2004) fragor med en

7-gradig svarsskala. Nedan i Figur 7 ses resultatet for medelvardet pa fraga 2, fraga 3 och

Varumarke Prispremie fraga 4. Vad som framgar av figuren ar
att det varumarke som fick hogst

Acne N Valid 99
Missing 5 medelvdarde ar Ralph Lauren med ett

351 , .

Mean 33519 arde pa 3,4967. | Del 1 av

Filippa K N Valid 97
Missing 7 undersokningen framgick det att Ralph
Mean 31735 |auren har varumarkespersonligheten

H&M N Valid 102
Missing 2  Sofistikerad och darmed &ar det den
e 1.9820  hersonlighet  som har hogst

Levi's N Valid 100
Missing 4 medelvdarde. Det varumadrke som har
Mean 25183 n5st hogst medelvirde r Acne, som har

Ralph N Valid 101
Lauren Missing 3 varumdrkespersonligheten Spdnnande
Mean 3497  med ett virde pa 3,3519. Det

Zara N Valid 100
Missing 4 Vvarumdrke som har det tredje hogsta
Mean 2,3300  medelvardet ar Filippa K som ocksa ar

Figur 7: Medelvardet for respektive varumarke Sofistikerad med ett virde pa 3,1735.

Sammanfattningsvis gar det att konstatera att varumarkespersonligheterna som
konsumenterna ar villiga att betala mest for i denna undersokning ar Sofistikerad och

Spannande.

4.4. Korrelation mellan varumarkespersonlighet och

prispremie

Brand Equity uppstar genom att varumarken differentierar sig gentemot konkurrenter och
skapar ett mervarde for konsumenter. Som namnts i teoridelen kan denna differentiering

ske pa ett antal olika satt, bland annat genom att lyfta fram personligheten bakom
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varumarket. Enkaten utformades saledes for att kunna urskilja vilken av Aakers (1997)

varumarkespersonligheter som har hogst korrelation till prispremie.

| korningen i SPSS togs en tabell fram for att se korrelationen mellan konsumenternas
villighet att betala ett prispremium for olika Brand Personalities. Nedan i Figur 8 gar det att
utldsa att Sofistikerad ar den varumarkespersonlighet som korrelerar hogst med prispremie.
Korrelationen mellan dessa ligger pa 0,298 vilket kan anses vara lagt men eftersom vi har
anvant oss av 0/1 variabler mot den 7-gradiga skalan blir korrelationen generellt lagre
(Wahlgren, 2009). Vad som dessutom kan utldsas i tabellen dr den relativa rangordningen
dar Sofistikerad har starkast korrelation till prispremie foljt av Kompetent och Spannande
dar samtliga ar signifikant sakerstallda. Detta resultat stammer éverens med det medelvarde
som togs fram (se Figur 7) dar de varumarken med hogst medelvarde har personligheterna
Sofistikerad och Spannande. | var undersokning var det dock inget varuméarke som hade

varumarkespersonligheten Kompetent.

Korrelation
Tuff Arlig Spannande Kompetent Sofistikerad Prispremie
Tuff Pearson 1 -,020 ,209 -,035 -,094 ,101
Correlation
Sig. (2- ,627 ,000 ,380 ,019 ,014
tailed)
N 624 624 624 624 624 599
Arlig Pearson -,020 1 -,101 ,075 ,008 -,019
Correlation
Sig. (2- ,627 ,011 ,062 ,840 ,636
tailed)
N 624 624 624 624 624 599
Spéannande  Pearson ,209 -,101 1 -,113 -,134 127
Correlation
Sig. (2- ,000 ,011 ,005 ,001 ,002
tailed)
N 624 624 624 624 624 599
Kompetent Pearson -,035 ,075 -,113 1 ,198 ,159
Correlation
Sig. (2- ,380 ,062 ,005 ,000 ,000
tailed)
N 624 624 624 624 624 599
Sofistikerad Pearson -,094 ,008 -,134 ,198 1 ,298
Correlation
Sig. (2- ,019 ,840 ,001 ,000 ,000
tailed)
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N 624 624 624 624 624 599

Prispremie  Pearson ,101 -,019 ,127 ,159 ,298 1
Correlation
Sig. (2- ,014 ,636 ,002 ,000 ,000
tailed)
N 599 599 599 599 599 599

Figur 8: Korrelationen mellan varumarkespersonligheterna och prispremium

4.5. Korrelation mellan varumarkespersonlighet och

svenskhet

Vart syfte med studien var att se ifall svenska modevarumarken har nagon specifik
varumarkespersonlighet som gor dem konkurrenskraftiga. Eftersom konkurrenskraften
mattes genom personligheternas formaga att kunna ta ut ett prispremium, vars resultat
presenterades i Figur 8 ovan, sa aterstod det att forsta om det fanns nagon utmarkande
varumarkespersonlighet som korrelerade med svenskhet. Vad som kan utldsas av Figur 9 ar
att den varumarkespersonlighet som har hogst korrelation med svenskhet ar Spannande.
Spannande var dessutom den enda av de fem olika Brand Personalities vars resultat ar
signifikant sakerstallt med en korrelation pa 0,169 till svenskhet. Vad som aven har bor
tillaggas ar att vi anvant oss av 0/1 variabler i relation till den 7-gradiga skalan som innebar
att korrelationen generellt blir lagre. Det intressanta ar darmed att se den relativa

korrelationen och inte huruvida denna korrelation ar hog i sig.

Korrelation
Tuff Arlig Spannande Kompetent Sofistikerad Svenskt
Tuff Pearson 1 -,020 ,209 -,035 -,094 ,070
Correlation
Sig. (2- ,627 ,000 ,380 ,019 ,080
tailed)
N 624 624 624 624 624 624
Arlig Pearson -,020 1 -,101 ,075 ,008 -,022
Correlation
Sig. (2- ,627 ,011 ,062 ,840 ,589
tailed)
N 624 624 624 624 624 624
Spéannande  Pearson ,209 -,101 1 -,113 -,134 , 169
Correlation
Sig. (2- ,000 ,011 ,005 ,001 ,000
tailed)
N 624 624 624 624 624 624
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Kompetent Pearson -,035 ,075 -,113 1 ,198 ,013

Correlation

Sig. (2- ,380 ,062 ,005 ,000 741

tailed)

N 624 624 624 624 624 624
Sofistikerad Pearson -,094 ,008 -,134 ,198 1 -,010

Correlation

Sig. (2- ,019 ,840 ,001 ,000 , 795

tailed)

N 624 624 624 624 624 624
Svenskt Pearson ,070 -,022 , 169 ,013 -,010 1

Correlation

Sig. (2- ,080 ,589 ,000 741 , 795

tailed)

N 624 624 624 624 624 624

Figur 9: Korrelation mellan varumarkespersonligheterna och svenskhet

Resultatet visade att Acnes utmdrkande varumdrkespersonlighet dr Spdnnande, Filippa K
Sofistikerad, H&M Spédnnande, Levi’s Arlig, Ralph Lauren Sofistikerad och Zara Spénnande.
Frdga 1 i enkdten utesléts helt da korrelationen pd denna var sa pass ldg i jimférelse till de
andra fragorna. Ralph Lauren fick hégst medelvirde, Sofistikerad korrelerar hégst med

prispremie, medan Spdnnande korrelerar hégst med svenskhet.
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5. Analys

| detta kapitel inleds en kort repetition om vad vdrt arbete gdtt ut pd, for att sedan diskutera
de tre formulerade hypoteserna som antingen kommer bekriftas eller férkastas av den

empiri som tagits fram.

5.1. Vad har varit vart syfte?

| denna studie har syftet varit: Att urskilia om svenska modevarumdrken har specifika
personligheter som fungerar som konkurrensférdelar gentemot utliindska modevarumdrken
pd den svenska marknaden. For att kunna besvara undersokningens syfte har vi utgatt fran
det som varit kdnt inom Brand Personality- och Brand Equity faltet, for att darefter
formulera tre hypoteser som sedan underkastats av den empiri som samlats in (Bryman &
Bell, 2011, s. 23). Detta har i praktiken inneburit att vi har utgatt fran Aakers (1997) indelning
av olika varumarkespersonligheter och tagit fast vid att de kan fungera som
differentieringsverktyg for att positionera sig pa den svenska modemarknaden. Aakers
(1997) varumirkespersonligheter bestdr som tidigare namnts av: Arlig, Spinnande,
Kompetent, Sofistikerad och Tuff. For att ta reda pa konkurrenskraften i dessa
varumarkespersonligheter har vi anvant oss av begreppet prispremie eftersom ett flertal
forskare sdsom Netemeyer et al. (2004) och Anselmsson, Johansson och Persson (2007)
menar att det ar ett anvandbart satt for varumarken att mata dess konkurrensformaga. Med
hjalp av enkater fick respondenter ta stallning till vilka av varumarkena: Acne, Zara, Filippa K,
Levi's, H&M och Ralph Lauren, som stimde oOverens med Aakers (1997)
varumarkespersonligheter. Darefter besvarades fragor som byggde pa Netemeyers et al.
(2004) fragemanual om hur bendgna de var att betala ett extra pris for de olika

varumarkena.
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5.2. Vad har vi kommit fram till?

5.2.1. Samband mellan varumarkespersonlighet och prispremie

Den forsta hypotesen handlade om att se ifall Aakers (1997) varumarkespersonligheter kan
paverka foretags konkurrensférmaga i form av en prispremie. Hypotesen tog sin grund i
Valette-Florences, Guizanis och Merunkas (2011) standpunkt att det finns ett tydligt positivt
samband mellan Aakers (1997) Brand Personalities och Brand Equity, vilket i sig kan paverka
hur konsumenten upplever ett varumarke och som i sin tur kan leda till en 6kad efterfragan

och resultera i en prispremie for en produkt (Tiwari, 2010).

Vad som kan utldsas i Figur 8 ar att det finns ett samband mellan tre av Aakers (1997)
personligheter och prispremie, dar det i inbdrdesordning ar Sofistikerad, Kompetent och
Spannande som korrelerar starkast. Detta betyder i praktiken att de respondenter som
besvarat var enkat ar mer bendgna att betala ett hogre pris for de modevarumarken som
genomsyras av ovannamnda varumarkespersonligheter. Med denna information kan saledes
Hypotes 1 bekraftas: det finns ett samband mellan Jennifer L. Aakers (1997)
varumdrkespersonligheter och ett féretags férmdga att kunna ta ut ett prispremium pa den

svenska marknaden.

5.2.2. Sofistikerad har hogst konkurrenskraft

Formuleringen av Hypotes 2 &dmnade utgd ifran att det fanns en specifik
varumarkespersonlighet av Aakers (1997) som korrelerade starkast med prispremie. | en
undersokning utford av Freling och Forbes (2005) dar de matte betydelsen av anvandning av
varumarkespersonligheter kom de fram till att Brand Personalities har en positiv effekt for
varumarken. Vidare visade deras resultat att Sofistikerad var den personlighet som hade
starkast samband till kopintention, vilket vart resultat bekraftar. De modevarumarken som
har de tydligaste personligheterna ar Ralph Lauren och Filippa K, dar 78 -respektive 62
procent av respondenterna beskriver dem som Sofistikerade och som vidare &r den framsta

personligheten som konsumenterna ar villiga att betala extra for. Med dessa fakta kan dven
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Hypotes 2 bekraftas: Sofistikerad dr den mest konkurrenskraftiga varumdrkespersonligheten

ndr det kommer till formdagan att kunna ta ut en prispremie.

Vad som daremot skiljer vart resultat fran det som Freling och Forbes kom fram till ar
betydelsen av varumarkespersonligheten Kompetent. | var undersékning har Kompetent inte
majoritet hos nagot av de sex utvalda varumarkena. Resultatet bekraftar saledes inte det
som Frelings och Forbes (2005) kom fram till vilket var att Kompetent var den mest centrala
varumarkespersonligheten. Det ar dock vart att notera att dven om Kompetent inte fatt
nagon majoritet i beskrivning av varumarkespersonlighet i var undersdkning, sa har den
totalt fatt flest antal kryss (se Appendix 2). Vidare hamnar Kompetent pa en andra plats for
Filippa K, Ralph Lauren och Zara och ar aven val representerad for de tre resterande
varumarkena, H&M, Acne och Levi’s. Vi tror dock att om studien hade omfattat annu fler

modevarumarken hade Kompetent mojligtvis fatt en mer central roll.

For att kunna starka antagandet om att Sofistikerad ar den varumarkespersonlighet som
korrelerar starkast med prispremie, har vi dven undersokt medelviardena for de olika
varumarkespersonligheterna som baseras pa Netemeyers et al. (2004) fragemanual.
Resultatet visar att det ar Ralph Lauren med personligheten Sofistikerad som har hogst
medelvarde, nast hogst har Acne som i majoritet beskrivs som Spannande foljt av Filippa K

som ocksa beskrivs som Sofistikerad med det tredje hogsta medelvardet (se Figur 7).

Som tidigare namnts bestod Del 2 i enkdten av prispremiefragor, varav fraga 1 har uteslutits
fran resultatet da den hade |1ag korrelation till de Ovriga fragorna 2-4 (se Empirikapitlet).
Respondenterna hade majlighet att tillampa en Likert skala fran 1-7, dar 1 stod for “stammer
inte alls” medan 7 stod for “stammer helt och hallet”. Vad medelvardena for Ralph Lauren,
Acne och Filippa K med dess tillhérande personligheter darmed anger ar det totala
medelvardet vad respondenterna angett for fragorna 2-4. Ralph Lauren som hade det hogsta
medelvardet pa nara 3,5 kan maojligen betraktas som relativt 1ag da Likert skalan bestod av 1-
7. Men eftersom vi inte kan satta det i relation till en liknande undersékning med likartade
modevarumarken, ar det svart att avgora vad som utmarker ett hégt medelvarde. Vad som
dock kan konstateras ar att Ralph Lauren med sin personlighet Sofistikerad har det hogsta
medelvardet i jamforelse med de andra varumarkena och vidare bekraftar att Sofistikerad &r

den personlighet som korrelerar starkast med prispremie.
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5.2.2.1. Varfor ar vissa varumarkespersonligheter konkurrenskraftiga?

Med ovanstaende fakta kan vi konstatera att det varumarke som respondenter ar mest
villiga att erlagga ett prispremium for ar Ralph Lauren, darefter Acne foljt av Filippa K, vilket i
sig betyder att de mest konkurrenskraftiga varumarkespersonligheterna ar Sofistikerad och
Spannande. Men varfor ar det sa? Varfor korrelerar vissa varumarkespersonligheter starkare

med prispremie framfér andra?

Till att borja med maste vi ta hansyn till att Aakers (1997) varumarkespersonligheter ar
"forkladda” i varuméarken i denna undersokning vilket mojligen paverkat resultatet. |
enkatens Del 2 stalls det fragor som utgar fran de sex olika modevarumarkena och inte de
personligheter de representerar. Detta betyder i praktiken att respondenten utgatt fran
sjalva varumarket nar hon besvarat fragor som: “Hur mycket mer ar du villig att betala for
nedanstaende varumarke i procent?”, och inte utifran den personlighet varumarket
symboliserar. Att Ralph Lauren ar det varumarke som utses vara mest konkurrenskraftig kan
saledes bero pa en mangd faktorer utdver den personlighet den beskrivs med. Mer om detta

kommer diskuteras i uppsatsens kapitel Reflektioner.

| teoriavsnittet om Brand Personality namndes ”“the big five” — fem manskliga
personlighetsdimensioner  (Briggs, 1992) som nagra av  Aakers  (1997)
varumarkespersonligheter refererar till. Dessa tre &r Sincerity (Arlig), Excitement
(Spannande) och Competence (Kompetent), som hanvisar till de tre manskliga Agreebleness,
Extraversion och Conscientiousness. Det forstndamnda sammankopplas till varme och
acceptans, den andra med energi och aktivitet och den sistndmnda med ansvar och sdkerhet
(Aaker, 1997). Sophistication (Sofistikerad) och Ruggedness (Tuff), sarskiljer sig fran de andra
varumarkespersonligheterna eftersom att de inte kan hanvisas till nagon av de manskliga

personligheterna i “the big five”. Aaker (1997, s. 353) uttrycker det enligt foljande:
"Sophistication and Ruggedness tap a dimension that individuals desire but do not necessarily have”.

Att Sofistikerad korrelerar starkast till prispremie kan saledes forklaras med att
konsumenten associerar denna varumarkespersonlighet till ett onskvart tillstand och som
vidare forstarker idealbilden av sig sjalv. Som tidigare namnts menar Aaker (1997) att
konsumenter garna viljer varumarken som stimmer 6verens med deras sjalvbild — hur de

ser sig sjdlva och vill bli sedda av sin omgivning. Med det antagandet kan vart resultat
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saledes forklaras med att de respondenter som besvarat var enkat ar mest villiga att betala
extra for varumarken som forflyttar dem till ett 6nskvart tillstand, som forstarker idealbilden
av dem sjalva och som associerar till varumarkespersonligheten Sofistikerad med dess

tillhorande egenskaper charm och hog klass (se Appendix 1).

Teorin om att Sofistikerad och Tuff skulle vara de som konsumenterna ar villiga att betala
mest for eftersom det stammer 6verens med hur de skulle vilja vara och inte nédvandigtvis
vad de &r, kan bade bekriftas och forkastas utefter vart resultat. A ena sidan kan vi se att
den forstndmnda varumarkespersonligheten har ett tydligt samband till bade val av
varumarke och relation till prispremie, medan den sistndmnda personligheten inte har lika
tydligt samband. Ingen av de utvalda varumarkena beskrivs i majoritet med Tuff, och det

pavisas inte finnas ndgon korrelation till prispremie.

Aaker, Kotler och Keller med flera (1997, 2011) exemplifierar Levi’'s som ett typiskt
varumarke som kan hanvisas till personligheten Tuff, vilket inte stammer 6verens med vart
resultat som istillet beskriver varumarket som Arligt. Varfér var undersékning ger ett annat
svar kan dels bero pa skillnader i hur Levi’s betraktas pa den svenska och internationella
marknaden och dels att resultatet eventuellt blivit annorlunda om fler respondenter deltagit
da ett storre stickprov mojliggér hogre grad av precision. Det ar vart att namna att dven om
majoriteten av respondenterna anser att Levi’s dr Arlig s& kommer Tuff inte |dngt efter, med
45- respektive 37 procent. Dock pavisar resultatet i Figur 8 att bdde Tuff och Arlig ar de tva

varumarkespersonligheterna som har lagst eller ingen korrelation till prispremie.

5.2.3. Spannande korrelerar med svenskhet

Den tredje och sista hypotesen som formulerats i denna undersékning tog sin grund i
Helgesons och Supphellens studie (2004), dar de kom fram till att svenska modevarumarken
karaktariseras som Moderna och Klassiska. Med denna utgangspunkt ville vi ta reda pa om
nagon av Aakers (1997) varumarkespersonligheter kunde kopplas till svenskhet, det vill sdga
ifall nagon av hennes fem varumarkespersonligheter ar typisk for svenska modevarumarken
och som sin tur leder till prispremie. Helgesons och Supphellens (2004) resultat med de tva

framtradande adjektiven Modern och Klassisk kan appliceras pa tva av Aakers (1997)
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varumarkespersonligheter. Det forstndmnda hénvisar till egenskaper som ungdomlig, cool
och djarv och pa sa satt liknar personligheten Spannande, medan Klassisk med dess
tillhérande egenskaper elegant och formell stimmer val 6verens med de karaktarsdrag som

Sofistikerad hor ihop med.

Vi ar medvetna om att Helgesons och Supphellens (2004) resultat inte kan garantera nagon
generell sanning, framforallt med tanke pa att deras studie byggde pa endast fem svenska
modeforetag och pa sa satt gor det svart att sakerstalla att deras resultat kan generaliseras
till alla svenska modevarumarken. Daremot har deras resultat legat till grund for
formuleringen av Hypotes 3: svenska modevarumdrken utmdrks vara Sofistikerade och

Spdnnande sett till deras varumdirkespersonligheter.

Vad som karaktariserar svenskt mode finns det delade meningar om. Enligt
modejournalisten Karin Falk betraktas svenskt mode av funktionalitet, enkelhet och det
lagmalda (Falk, 2009, s. 30), medan modeskribenten Karina Ericsson Warn havdar att
svenskar har en skev sjdlvbild om deras stil som snarare karaktdriseras av fargstarkt,
experimentellt och udda (Retriever, 2012). Aven om bilden av svenskt mode &r splittrad s&
stammer Ericsson Warns beskrivning val 6verens med varumarkespersonligheten Spannande
med dess tillhdrande egenskaper modern, modig, livlig och fantasifull och styrker pa sa satt
vart resultat, som anger att personligheten Spannande korrelerar med svenskhet och som

ocksa ar signifikant sakerstalld.

Aven om det finns ett samband mellan Spidnnande och svenskhet (se Figur 9), sa utesluts
inte att detta samband &ven finns for utlandska modevarumaérken. | Figur 4 framgar det att
bade Acne, H&M och Zara beskrivs som Spannande och visar ddrmed att personligheten inte
ar unik for svenska modevarumarken. Vad som dock ar vart att papeka ar att sett till antal
kryss (se Appendix 2) har de svenska varumarkena sammanlagt fatt 123 kryss medan de
utlandska endast har fatt 74 kryss pa Spannande. Detta ar en indikation pa att det finns ett
storre samband mellan Spannande och de svenska modevarumarkena jamfort med de

utlandska modevarumaérkena dven om denna korrelation i sig inte pavisas som hog i Figur 9.

Vad som tidigare angetts ar att Sofistikerad ar den personlighet som korrelerar starkast med
prispremie, vilket i sig betyder att konsumenter &r villiga att betala extra for varumarken

som genomsyras av den namnda personligheten. Det pavisas dessvarre inte finnas nagon
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korrelation mellan Sofistikerad och svenskhet, resultatet ar dock inte signifikant sakerstallt,
se Figur 9. Har finns heller inga storre skillnader i antal kryss som respondenterna fyllt i for
Sofistikerad, vilket i sa fall skulle kunnat pavisa att exempelvis Filippa K fatt fler kryss an
Ralph Lauren och pa sa satt utgdra en “tydligare” personlighet. Men sa ar saledes inte fallet,
eftersom de svenska modevarumaérkena hade 95 kryss pa Sofistikerad i jamforelse med de
utldndska modevarumarkena med sina 98 stycken, kan inte varumarkespersonligheten

Sofistikerad hanvisas till att vara typisk svensk.

Trots att undersokningens resultat inte visar pa att det finns nagon speciell
varumarkespersonlighet som &r unik for svenska modevarumarken kan Hypotes 3 anda
bekraftas. For daven om det inte finns nagon typisk varumarkespersonlighet for endast
svenskt mode, sa har dndad de svenska modevarumarkena som varit med i denna

undersokning beskrivits med tva varumarkespersonligheter; Spannande och Sofistikerad.

Sammanfattningsvis kan saledes samtliga tre hypoteser bekraftas i denna studie, dven om
undersokningens syfte inte kan gora det. Syftet med denna uppsats var att ta reda pa ifall
det fanns nagon eller nagra varumaérkespersonligheter som var unika for svenska
modevarumarken och som i sin tur gér dem konkurrenskraftiga. Svaret pa den fragan ar nej
— det finns inga typiska varumarkespersonligheter som ar unika for svenska

modevarumarken pa den svenska marknaden.
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6. Slutsats

Vart syfte med denna studie har varit att ta reda pa ifall svenska modevaruméarken har
specifika personligheter som fungerar som konkurrensfordelar gentemot utlandska
modevarumarken pa den svenska marknaden. Vad som framgar i bade Empiri- och
Analyskapitlet ar att det inte finns nagon speciell varumarkespersonlighet som ar unik for
endast svenska modevarumarken. Detta eftersom Spdnnande, som &r den enda
personligheten som korrelerar med svenskhet, finns representerad hos bade svenska och

utlandska modevarumarken och pa sa satt inte kan kopplas till typiskt svenskt.

| studiens resultat framgar det ocksa att den mest konkurrenskraftiga personligheten utgors
av Sofistikerad da denna korrelerar starkast med prispremie. Som tidigare diskuterats i bade
Metod- och Analyskapitlet kan vi aldrig sdkerstdlla att det ar ett varumarkes personlighet
som paverkar dess formaga till att ta ut en prispremie. Konkurrenskraften beror pa ett flertal
omstandigheter sasom varumarkeskannedom, upplevd kvalitet, unicitet, aktualitet och sa
vidare, vilket gor att vi inte med sdkerhet kan uttala oss vad som exempelvis gor Ralph
Lauren till ett starkt varumarke. | denna studie har vi utgatt fran att Brand Personalities
utgor en av flera faktorer som indirekt kan paverka modevarumarkens férmaga att kunna ta
ut en prispremie. Detta eftersom Aaker (1997) menar pa att vi valjer varumarken som
stammer 6verens med var sjalv- och idealbild av oss sjalva och pa sa satt utgor en anvandbar

variabel nar det kommer till vilket varumarke som konsumenter valjer (Long-Yi Lin, 2010).

Aven om vi i denna uppsats utgdtt frdn att varumarkens personligheter spelar roll fér dess
konkurrensformaga och att studiens resultat visar att tre av Aakers (1997)
varumarkespersonligheter uppvisar samband med prispremie, kan vi inte undga att
undersokningens resultat bestar av relativt svaga korrelationer. For att ytterligare kunna
bevisa att Brand Personality har inverkan pa prispremie och vidare sdkerstdlla vilka
personligheter som ar starkast pa den svenska modemarknaden borde en mer omfattande

undersokning utforas, dar fler modevarumarken ingar och dar fler respondenter deltar.

| uppsatsens Inledning framgar det att Brand Personality ar ett attraktivt koncept inom
marknadsféring som kan skapa symbolisk mening och emotionellt viarde nar det kommer till

konsumenternas val av varumarken (Rajagopal ,2006). Vidare framgar det att ett varumarke
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som har en distinkt Brand Personality kan leda till att relationen mellan konsumenter och
varumarke forstarks (Long-Yi Lin, 2010). Om en mer omfattande undersdkning utfors som
liknar denna studie och vars resultat pavisar att modevarumarkens personligheter spelar roll
for dess konkurrensférmaga pa den svenska modemarknaden — kan svenska modeforetag
dra nytta av det i sin marknadsféringsutformning och pa sa satt lyfta fram de

personlighetsegenskaper som motiverar konsumenter till kdp.
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7. Reflektioner

| detta kapitel férs en diskussion om uppsatsens teoretiska, metodiska och resultatmdssiga
begrénsningar. Vidare presenteras undersékningens teoretiska och praktiska bidrag, for att

sedan avslutas med tips pd vidare forskning.

7.1. Diskussion och begransningar

7.1.1. Tillforlitligheten i Aakers (1997) matsystem

Del 1, som handlat om att ta reda pa vilken varumarkespersonlighet som stammer Overens
med ett specifikt varumarke, har helt utgatt fran Aakers (1997) indelning av olika
varumarkesdimensioner. Detta har pa sa satt praglat hela undersékningens utformning men
ocksa begransat den. Med utgangspunkt i Aakers (1997) olika varumarkespersonligheter har
respondenten varit bunden till att beskriva de sex utvalda modevarumarkena som antingen
Arlig, Spannande, Kompetent, Sofistikerad eller Tuff. Eftersom undersékningen har utforts
med hjalp av enkdter med givna svarsalternativ har respondenternas eventuella reflektioner
eller mojliga forslag pa andra varumarkespersonligheter inte kunnat dokumenteras. Vidare
har vi, till skillnad fran Aaker (1997), sammanfért samtliga femton personlighetsegenskaper
med dess respektive varumarkespersonlighet. Huruvida detta har forenklat eller forsvarat
enkaten gar givetvis att diskutera, dar respondenten exempelvis kan halla med om att Ralph

Lauren ar "hog klass”, men inte “charmig” som ar egenskaperna Sofistikerad beskrivs med.

Med utgangspunkt i Aakers (1997) personlighetsindelning har saledes respondenten inte fatt
mojlighet att personifiera varumarkena ur ett individuellt perspektiv. Detta har dock inte
heller varit vart syfte. Valet att utga fran Jennifer L. Aakers (1997) forskning grundar sig i att
hon ar en av de forsta forskare som formanskligade varumarkens olika personligheter och
tydligt framhavde vikten av dem. De fem personligheter som Aaker (1997) tagit fram ar ett
samlingsresultat av ett flertal personlighetsegenskaper. | sin studie anvande hon sig fran
borjan av manga olika egenskaper som metodiskt mynnades ned i fem slutliga

personlighetsdrag. Huruvida dessa avspeglar en sann och vid bild av Brand Personality ar
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diskuterbart, dar en del av kritiken som riktas mot henne bland annat handlar om huruvida
sambandet mellan konsumenternas personlighet och varumarkespersonligheten verkligen
stammer Overens inom alla produktkategorier (Huang, Mitchell & Rosenaum-Elliott, 2012).
Trots detta stallningstagande, anser vi anda att Aakers (1997) modell verkat effektivt for
undersokningens syfte. Framfor allt da vi bedomer att Aakers (1997) personlighetsindelning

passar modebranschen och de utvalda modevarumarkena val.

7.1.2. Prispremie som konkurrenskraft

Valet att definiera Brand Equity i form av en prispremie och vidare anvanda det som en
indikator pa konkurrenskraft stods av Netemeyer et al. (2004), vars fragemanual legat till

grund for enkatens Del 2.

Det matsystem som anvandes i prispremiedelen bestod av fyra fragor (Netemeyer et al.,
2004) som Oversattes fran svenska till engelska. Huruvida detta har orsakat skillnader i hur
de ursprungliga och uppdaterade fragorna uppfattats kan vi inte faststalla da enkaten endast
bestod av de svenskdversatta fradgorna (se Appendix 4). Aven om vi har férsokt dversitta

spraket sa precist som majligt, kan vi inte garantera att det inte paverkat resultatet.

Vid tillampning av den kvantitativa metoden och surveyundersdkningar generellt brukar den
interna validiteten ifrdgasattas. Detta eftersom det ar svart att sdkerstalla orsakssambandet
mellan beroende- och oberoende variabler (Bryman & Bell, 2011, s. 49). | vart fall handlar
det om att vi inte kan sakerstalla att det enbart ar varumarkespersonligheten som genererar
prispremie, och kan heller inte utesluta att det finns en mangd andra férhallanden som
paverkar modevarumarkens konkurrenskraft. Vi ar fullt medvetna om att det finns andra
faktorer sdsom design, kvalitet och unicitet som paverkar huruvida en konsument ar villig att
erlagga en prispremie for ett specifikt modevarumaérke, vilket ocksa kan ha paverkat det
empiriska resultatet. Nar respondenterna fyllde i Del 2 i enkdten var de oberoende av hur
Del 1 besvarades. Det innebar alltsa att respondenterna kan ha svarat pa prispremiefragorna
utefter egna preferenser till varumarkena, och inte att just varumarkespersonligheten ligger
till grund for svaret. Exempelvis kan nagon vara beredd att betala mer for Acne pa grund av

att hon gillar deras design, men inte nédvandigtvis for att hon tycker varumarket anses som
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Spannande. Likasa kan nagon vara beredd att betala mer fér en varumarkespersonlighet som

utmarks vara Sofistikerad, men det behdver inte vara just Ralph Lauren eller Filippa K.

Med det sagt har vi anda utgatt fran att olika varumarkespersonligheter indirekt kan paverka
modevarumarkens konkurrenskraft i form av prispremie, vilket bland annat starks av Tiwari

(2010).

7.2. Bidrag

7.2.1. Teoretiskt bidrag

Denna studie ar ett bidrag till redan befintlig litteratur om Brand Equity och Brand
Personality som starker antagandet om att det finns ett samband mellan dessa.
Tillvagagangssattet for att mata prispremie dar Netemeyers et al. (2004) modell anvandes
resulterade i att fraga 1 uteslots, detta for att fraga 1 forvirrade respondenterna och hade en
lag korrelation till de ovriga fragorna. Huruvida detta faktum utfaller sig relevant eller
nodvandigt i andra studier och jamforelser gar inte att svara pa i denna undersdkning. Det
kan dock konstateras att fraga 1 i Netemeyers et al. (2004) matsystem skulle kunna uteslutas
i undersokningar vars syfte liknar denna. | synnerhet da det géller matning av prispremie pa

modevarumarken pa den svenska marknaden.

7.2.2. Praktiskt bidrag

Genom att lyfta fram en varumarkespersonlighet kan foretag differentiera sig och ge
konsumenter en tydligare bild av varumarket vilket kan resultera i konkurrensférdelar. Med
grund i Aakers (1997) modell, ar det praktiska bidraget fran denna studie resultatet av de
varumarkespersonligheter som de utvalda modevarumarkena har tilldelats. Det vill sdga att
konsumenter uppfattar H&M som Spannande och Levi’s som Arlig fér att ndmna tva
exempel. Detta géller enbart den population som vart resultat kan generaliseras p3, vilket ar

konsumenter i aldrarna 20-40 ar och som bor i eller angransande lan till Stockholm,
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Goteborg och Malmo. Med denna vetskap som underlag skulle de utvalda modeféretagen

kunna anpassa sina marknadsaktiviteter utefter informationen som framgar av vart resultat.

7.3. Forslag pa vidare forskning

Vart forslag pa vidare forskning ar att géra en liknande kvantitativ studie som vi utfort fast i
jamforelse mellan olika nationer. Detta for att undersoka om det finns kulturella skillnader
som paverkar vilken varumarkespersonlighet som ar konkurrenskraftig. Jamforelsen skulle
exempelvis kunna goras mellan tva nordiska lander som Sverige och Norge, eller tva
europeiska som Tyskland och Frankrike alternativt mellan lander fran olika varldsdelar som
USA och England. Studien skulle fortfarande kunna utgda fran Aakers (1997)
varumarkespersonligheter och Netemeyers et al. (2004) prispremiefragor. Kanske skulle
resultatet bli att amerikanare bedémer Tuff korrelera starkast med prispremie medan britter
girna betalar mer fér varumirken som &r Arliga. Gar det att urskilja om olika
varumarkespersonligheter prioriteras olika beroende pa vilken nationalitet man tillhér? Och

om sa ar fallet, varfor ar det sa?

Ett annat forslag pa vidare forskning ar att ga ”“djupare” i varfér man tycker att en viss
varumarkespersonlighet stammer 6verens med ett visst varumarke. Detta skulle fortfarande
kunna utféras med hjdlp av den kvantitativa metoden i form av surveyundersékningar, men
dar fragorna antingen ar av Oppen karaktédr, alternativt utgar fran andra forutbestamda
personligheter som ar fler an Aakers (1997) fem varumarkespersonligheter. Detta skulle
skapa en vidare forstaelse for vad som ligger bakom respondenternas val av olika
varumarkespersonligheter och dess konkurrenskraft. Dessutom behover inte
konkurrenskraft matas i prispremie som vi har gjort da Brand Equity innefattar en mangd
andra faktorer som exempelvis upplevd kvalitet, varumarkeskdnnedom och

varumarkesassociationer.
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Appendix 1: Enkat varumarkespersonlighet

Denna undersékning dr indelad i tva delar. Den férsta delen avser att ta reda pd
vilken varumdrkespersonlighet som stdmmer O&verens med ett specifikt
varumdrke. Del tva handlar om hur konkurrenskraftigt varumdrket dr. Forsok
fylla i blanketten sG gott det gdr givet att du kdnner till varumdérket, annars
finns alternativet “vet ej” till forfogande. Undersékningen ér anonym.

Jag dr: Man L] Kvinna L]

Alder:

ar

| vilken stad har du bott mestadels av ditt liv:

Del 1

| nedanstdende tabell presenteras fem olika varumdrkespersonligheter som dr
framtagna av forskaren Jennifer L Aaker (1997). Tabellen fylls i genom att sdtta
ett kryss i de rutor som du anser har en personlighet som stdmmer éverens med
respektive varumdrke. Det finns ingen begrdnsning pa antal personligheter per

varumdrke.

Arlig Spannande Kompetent Sofistikerad Tuff Vet
(Jordnara, (Modern, (Palitlig, (Hog klass, | (Utstickande, | ej
uppriktig, modig, livlig, intelligent, charmig) haftig)
genuin, fantasifull) framgangsrik)
gladjande)

ACNE

Zara

Filippa

K

Levi's

H&M

Ralph

Lauren
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Del 2

Nedanstdende svar dr oberoende av varandra. Sétt en siffra per varumdrke.

1. Nedanstaende varumarke behdver 6ka ganska mycket i pris innan jag byter
till ett annat varumarke inom samma produktkategori.

1 2 3 4 5 6 7

stammer stammer

inte alls helt & hallet

Varumarke Siffra Vet ej

Acne

Zara

Filippa K

Levi’s
H&M
Ralph Lauren

2.Jag ar villig att betala ett hogre pris for detta specifika varumarke jamfort
med andra varumarken inom samma produktkategori.

1 2 3 4 5 6 7

stammer stammer

inte alls helt & hallet

Varumarke Siffra Vet ej
Acne

Zara

Filippa K
Levi’s

H&M

Ralph Lauren
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3. Hur mycket mer ar du villig att betala for nedanstaende varumarke? (0% 5

% 10% 15%

20 %

25% 30 %)

Varumarke

Svar i procent

Vet ej

Acne

Zara

Filippa K

Levi’s

H&M

Ralph Lauren

4. Jag ar villig att betala ett betydligt hogre pris for detta specifika varumarke
jamfoért med andra varumarken inom samma produktkategori.

1 2

stammer

inte alls

3 4

6 7

stammer

helt & hallet

Varumarke

Siffra

Vet ej

Acne

Zara

Filippa K

Levi’s

H&M

Ralph Lauren
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Appendix 2: Modevarumarkenas

varumarkespersonlighet

Varumarkespersonligheten Kompetent

Kompetent Total
0 1
Acne 72 32 104
Filippa K 50 54 104
H&M 71 33 104
Varumarke
Levi's 71 33 104
Ralph Lauren 51 53 104
Zara 75 29 104
Total 390 234 624
Varumarkespersonligheten Spannande
Spénnande Total
0 1
Acne 46 58 104
Filippa K 84 20 104
H&M 59 45 104
Varumarke
Levi's 87 17 104
Ralph Lauren 92 12 104
Zara 59 45 104
Total 427 197 624
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Varumarkespersonligheten Sofistikerad

Sofistikerad Total
0 1
Acne 76 28 104
Filippa K 40 64 104
H&M 101 3 104
Varumarke
Levi's 100 4 104
Ralph Lauren 23 81 104
Zara 91 13 104
Total 431 193 624
Varumairkespersonligheten Arlig
Arlig Total
0 1
Acne 88 16 104
Filippa K 77 27 104
H&M 66 38 104
Varumarke
Levi's 57 47 104
Ralph Lauren 83 21 104
Zara 85 19 104
Total 456 168 624
Varumarkespersonligheten Tuff
Tuff Total
0 1
Acne 53 51 104
Filippa K 96 8 104
H&M 86 18 104
Varumarke
Levi's 66 38 104
Ralph Lauren 94 10 104
Zara 97 7 104
Total 492 132 624
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Appendix 3: Fakta om modevarumarkena

H&M 110 miljarder! | Svenskt Erbjuda mode och | 21:a starkaste varumarket
(cirka) kvalitet till basta i varlden och varderat till
pris.2 112 miljarder 2011.3 2700
butiker 6ver 48 marknader
och ett av varldens storsta
modeforetag.
Zara 77 miljarders Spanskt Erbjuda klader Intradde svensk mark
(cirka) med hog 2003 och har manga
modefaktor.6 likheter med H&M. Ett av
varldens storsta
modevarumarken. Finns i
85 lander.”
Acnhe 500 miljoners Svenskt Livsstilsvarumark | Borjade som jeans-
(cirka) e med fokus pa varumarke. Deltog pa
mode och modevisningar i N.Y.och
trender.? London 2012.10
Levi's 32 miljarder!! | Amerikanskt | Vara pionjar och Del av Levi’s Strauss & Co.
(cirka) inspirera Grundades 1873 som
modemedvetna.!? | jeans-varumdrke. Siljs idag
i 110 lander.13
Filippa K 500 miljoner!4 | Svenskt Erbjuda Hade snabbast tillvaxt av
(cirka) kommersiella svenska modevaruméarken
modeplagg och 2011 med 35 %. Storsta
tillbehor med forsaljningen sker i
tidlos design.1s Skandinavien.1é
Ralph 38 miljarder!” | Amerikanskt | Klassiskt mode Tog fart 1967 och ar en av
Lauren (cirka) med kldder av hég | innovatorerna till
kvalitet.18 livsstilmarknads- foring
med fokus att beratta en
historia om de klader som
sdljs.19
1 H&M, 2012 Se Kapitel 8 "Kallforteckning” for fullstandiga kallor
2 ibid
3 DagensPS.se
4 Habit.se
5 Inditex.com
6 ibid
7 ibid
8 Habit.se

9 Acnestudios.com

10 Londonfashionweek.co.uk
11 Levistrauss.com, 2012a
12 Levistrauss.com

13 Levistrauss.com, 2012b
14 Novax.se

15 jbid

16 Habit.se

17 Businesswire.com

18 Ralphlauren.com

19 ibid
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Appendix 4: Netemeyers et al. (2004)

prispremiefragor

Netemeyers et al. (2004) ursprungsfragor om “willingness to pay a price premium” som

anvandes vid 6versattning till svenska:

The price of (brand name) would have to go up quite a bit before | would switch to
another brand of (product).

I am willing to pay a higher price for (brand name) brand of (product) than for other
brands of (product).

I am willing to pay ___ % more for (brand name) brand over other brands of
(product): 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%, or more.

I am willing to pay a lot more for (brand name) than other brands of (product

category).

De ovanstdende fragorna dversattes till svenska enligt foljande:

1.

Nedanstaende varumarke behdver 6ka ganska mycket i pris innan jag byter till ett
annat varumarke inom samma produktkategori.

Jag ar villig att betala ett hogre pris for detta specifika varumarke jamfort med andra
varumarken inom samma produktkategori.

Hur mycket mer ar du villig att betala foér nedanstaende varumarke? (0% 5% 10% 15%
20% 25% 30%)

Jag ar villig att betala ett betydligt hogre pris for detta specifika varumarke jamfort

med andra varumarken inom samma produktkategori.
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